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Verkkomaailman ymmartaminen ja sen toimintojen yhdistdminen perinteiseen markkinointiin
on ollut haaste monille yrityksille. Pitkélti perinteisiin markkinointikanaviin luottanut yhden
hengen vaatealan yritys Habitura on myds kohdannut tdméan ongelman. Tassa opinndytetyossa
tutkittiin digitaalista markkinointia pienen yrityksen nakokulmasta ja etsittiin mahdollisuuksia
perinteisten markkinointikeinojen korvaamiseksi ja taydentamiseksi

Opinnaytetyon tarkoituksena oli digitaalisen markkinoinnin avulla tehostaa Habituran markki-
nointia ja nakyvyytta verkossa. Tavoitteena oli luoda Habituran kaytt6on digitaalisen markki-
noinnin strategiaehdotus, joka sisdltda keskeisia verkko- ja mobiilimarkkinoinnin tydvalineita
yrityksen markkinoinnin kehittdmiseen ja uudistamiseen.

Tyd toteutettiin toiminnallisena kehittamistydna, joka perustui lahteista ja henkilbhaastatte-
luista kerattyyn aineistoon. Teoreettinen viitekehys koostuu markkinoinnista ja sen kehittami-
sestd, jossa keskeisessa osassa on asiakaslahtéinen markkinointiajattelu. Digitaalisen markki-
noinnin kasitteeseen perehdyttiin laajemmin, keskittyen erityisesti niihin ajankohtaisiin
markkinoinnin osa-alueisiin, jotka ovat oleellisia Internetin aikakauden liiketoiminnalle.

Tutkimusmenetelmané kaytettiin asiakaskyselya, joka toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuk-
sena kayttaen apuna puolistrukturoitua kyselylomaketta. Sahkdinen kysely toimi osana opin-
naytetyon tiedonkeruuta ja sen avulla pyrittiin markkinoinnin tieto kohdentamaan Habituran
kayttdon ja sen kohdeasiakkaiden palvelemiseen.

Asiakaskyselyn tulosten ja kerdtyn aineiston pohjalta Habituralle luotiin digitaalisen markki-
noinnin strategiaehdotus. Strategiaehdotus on katsaus valituista digitaalisen markkinoinnin
tyovalineista ja analyysi niiden kdyttémahdollisuuksista pienen yrityksen markkinoinnissa. Ha-
bituran digitaalisen markkinoinnin strategiaechdotukseen siséllytettiin ideoita kyseisten kana-
vien kayttéonottoon ja yhdistdmiseen jo olemassa olevaan markkinointiin.

Luodun strategiaehdotuksen mukaisesti yrityksen digitaalisen markkinoinnin tavoitteena on
verkkonakyvyyden lisddminen ja ndin myynnin kasvattaminen. Liikennetta yrityksen verk-
kosivustolle pyritdan kasvattamaan verkkomarkkinointikampanjoilla ja sosiaalisen median ak-
tiivisella kaytolla osana paivittaista yritystoimintaa. Strategiassa ehdotettiin my6s Habituran
verkkosivujen mobiilioptimointia, johon ratkaisuksi valikoitui responsiivisen sivuston rakenta-
minen.

Asiasanat Digitaalinen markkinointi, asiakaslahtoéisyys, verkkosivut, sosiaalinen media
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It has been a challenge for many companies to understand digital marketing and its integra-
tion with traditional marketing. A small clothing business Habitura has also faced difficulties
in this area. This thesis investigates the suitability of digital marketing for a small business
and examines the possibilities to reinforce the traditional marketing channels.

The purpose of the thesis was to enhance Habitura’s digital marketing and coverage on the
web. The objective was to create a strategy of digital marketing for Habitura. The strategy
presents means for network and mobile marketing to improve and reform the commissioner’s
marketing.

This practical development work was based on material collected from sources and inter-
views. The empirical section consists of the development of marketing with a focus on the
customer-oriented approach. The concept of digital marketing is also covered as it is relevant
for business activity in the era of the Internet.

Customer survey was used as the method for conducting the research. The survey was exe-
cuted as quantitative research by using a semi-structured electronic form. The results helped
targeting the marketing knowledge at Habitura and its customers.

The strategy of digital marketing was created based on the results of the customer survey and
collected material. This strategy is a proposition for the entrepreneur and it represents the
chosen channels of digital marketing and analyses their accessibility for a small business.
Habitura’s strategy of digital marketing contains ideas for commissioning these new channels
and integrating those with the existing marketing.

According to the created strategy the objective of Habitura’s digital marketing is to increase
the coverage on the web and consequently increase sales. The strategy is to gain more visi-
tors on the company’s web page with digital marketing campaigns and an active usage of so-
cial media as part of daily business operations. The marketing strategy also states that Habi-
tura should optimize their web page to mobile devices. The selected solution for this was to
build up the pages using a responsive layout.

Keywords Digital marketing, customer-oriented approach, web pages, social media
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1 Johdanto

Tama opinnadytetyt on osa Laurea-ammattikorkeakoulun Palvelujen tuottamisen ja johtamisen
koulutusohjelman opintoja. Opinndytetydn toimeksiantajana on pieni tekstiilialan yritys Habi-
tura. Tyon tavoitteena oli luoda Habituran kayttéon digitaalisen markkinoinnin strategiaehdo-
tus, joka sisaltédd keskeisia verkko- ja mobiilimarkkinoinnin tydvélineitd yrityksen markkinoin-
nin kehittamiseen ja uudistamiseen. Opinnaytetyon tarkoituksena oli digitaalisen markkinoin-

nin avulla tehostaa Habituran markkinointia ja nakyvyyttéa verkossa.

Habituran tavoitteena on kehittdd markkinointia digitaalisessa maailmassa ja nain lisata yri-
tyksen liikevaihtoa. Talla hetkelld yrityksen markkinointi painottuu perinteisiin markkinoinnin
vélineisiin, kuten printtiesitteeseen. Opinndytetydssa tutkittiin digitaalista markkinointia pie-
nen yrityksen ndkokulmasta ja etsittiin mahdollisuuksia perinteisten markkinointikeinojen

korvaamiseksi ja tdydentamiseksi.

Tyo toteutettiin toiminnallisena kehittdmistyona. Tyon toteutus perustui aineistoon, jota ke-
rattiin lahteista ja henkilohaastatteluista. Opinnaytetydssa luotu digitaalisen markkinoinnin
strategiaehdotus on katsaus aineiston perusteella valituista digitaalisen markkinoinnin tydva-
lineista ja analyysi niiden kayttdmahdollisuuksista pienen yrityksen markkinoinnissa. Yrityksen
pieni koko, liikevaihto ja asiakaskunta vaikuttivat ja rajasivat tutkittavien markkinointivali-

neiden valintaa.

Seuraavassa luvussa kasitelldadn opinndytetydn toteutusta ja esitellddn tydn avainkasitteet.
Kolmas luku perehtyy kohdeyritys Habituran liiketoimintaan, yrityksen markkinoinnin nykyti-
lanteeseen sekd sen kohdeasiakkaille toteutettuun kyselytutkimukseen. Luvut nelja ja viisi
perehtyvat asiakaslahtdiseen ja digitaaliseen markkinointiin. Luvuissa kuusi, seitseman ja
kahdeksan kasitelldan yleisesti yrityksen mahdollisuuksia nékyé verkossa omien verkkosivujen
ja muiden markkinointikanavien kautta. Sosiaaliseen mediaan osana digitaalista markkinointia
tutustutaan luvussa yhdekséan. Luku kymmenen esittelee tyon tuotoksen eli Habituralle suun-
natun ehdotuksen yrityksen digitaalisesta markkinointistrategiasta. Viimeinen yhdestoista lu-

ku sisaltaa tyon yhteenvedon ja johtopaatokset.



2 Opinnaytetyon toteutus

Tama opinnaytetyd on toiminnallinen kehittamistyd, jonka toteutus perustui aineistoon. Ai-
neiston kerddmisessa kaytettiin apuna omakohtaista ja toimeksiantajalta saatua tietoa, Inter-
net- ja kirjalahteita, asiakkaita ja asiantuntijoita. Tarkoituksena oli kartuttaa lahteista ajan-
kohtaista ja perusteltua tietoa digitaalisen markkinoinnin tyovalineista ja niiden kayttokelpoi-
suudesta Habituran toiminnan tehostamiseksi. Digitaalisen markkinoinnin perusteiden ymmar-
tamiseksi opinnaytetyohon etsittiin tietoa myos yleisesti markkinoinnista ja sen kehittamises-
ta. Alla oleva kuvio (kuvio 1) osoittaa tyon kannalta keskeiset kasitteet ja niiden keskindiset

suhteet.

MARKKINOINNIN KEHITTAMINEN

Vv

DIGITAALINEN MARKKINOINTI

Vv

MARKKINOINTISTRATEGIA
] 1

v Vv

MARKKINOINTI- MARKKINOINTI-
KANAVAT ~ VIESTINTA

Kuvio 1: Opinnaytetydn avainkasitteet

Aineistoa kerattiin erityisesti teknologistumisesta ja sen vaikutuksista markkinoinnin kehitty-
miseen. Digitaalisen markkinoinnin késitteeseen perehdyttiin laajemmin, keskittyen erityises-
ti niihin ajankohtaisiin markkinoinnin osa-alueisiin, jotka ovat oleellisia Internetin-aikakauden
lilkketoiminnalle. Digitaalisen markkinoinnin tieto koottiin lopulta markkinointistrategiaan,
joka siséltdd muutamien keskeisten digitaalisten markkinointikanavien kdyton ja niiden kautta

tapahtuvan viestinnan suunnittelua Habituralle.

Tyon alkuvaiheessa kartoitettiin kohdeyrityksen lahtétilanne verkko- ja perinteisen markki-
noinnin osalta. Keratyn tiedon pohjalta oli mahdollista tutkia Habituralle suunniteltujen digi-
taalisten markkinoinnin tyévalineiden soveltuvuutta yritykselle ja sen asiakkaille. Opinnayte-
tydssa toteutettiin myods asiakaskysely, jonka avulla selvitettiin Habituran kohdeasiakkaiden

tarpeita ostoprosessin eri vaiheissa.



Asiakaskyselyn tulosten ja keratyn aineiston pohjalta luotiin Habituralle digitaalisen markki-
noinnin strategiaehdotus. Strategiaehdotus on analyysi valittujen digitaalisten tyovalineiden
kayttokelpoisuudesta Habituran markkinoinnin tehostamisessa. Strategiaehdotukseen sisally-
tettiin ideoita kyseisten kanavien kayttéonottoon ja yhdistdmiseen jo olemassa olevaan mark-
kinointiin. Strategiaehdotuksen tiivistelma yrityksen arkikayttdén on tydssa liitteena (liite 3).

Liitteista 16ytyvat myos asiakastutkimuksen kyselylomake ja tarkat tulokset (liite 1).

3 Habitura

Habitura on paakaupunkiseudulla toimiva yhden hengen tekstiilialan yritys, jonka paaliiketoi-
mintana on painatettujen lukiolaisvaatteiden myyminen. Paaasiakasryhmand yrityksella ovat
16 - 18-vuotiaat lukiolaiset, joille myydaan asiakaskohtaisesti painatettuja luokkavaatteita.
Luokkavaatteiden eli niin sanottuja abivaatteiden hankinta on perinne useassa Suomen lukios-
sa. Koulun vanhimmat oppilaat ostavat yhtendiset asut, joilla korostetaan abiturienttina oloa
ja edistetddn ryhméahenked. Habitura on yksi neljastd abivaatteita aktiivisesti kauppaavista

yrityksistd Suomessa.

Abivaatteiden hankinta on kertaluonteinen ostos, jota lukioikdiset suunnittelevat pitkaan.
Koska Habituran padasiakaskunta on hyvin rajattu ja vuosittain vaihtuva, tulee markkinoinnin
olla tasmallisté ja tehokasta. Tehokkaan markkinoinnin kulmakivena toimii asiakkaiden tavoi-
tettavuus ja yrityksen tunnettuus. Habituran markkinointia on toteutettu tdhan mennessa

luottaen padasiassa perinteisen markkinoinnin valineisiin kuten printtiesitteeseen.

Nykyaan nakyvyys ja imago verkossa ovat kuitenkin oleellisia tekijoita Habituralle, koska yri-
tyksen kohdeasiakkaat ovat teknologisessa yhteiskunnassa kehittyneen sukupolven kérkip&aassa
ja kayttavat sahkoisia palveluita paivittain. Esimerkiksi erilaisten mobiililaitteiden kayttami-
nen ja niilla Web-sisallén seuraaminen on yleistynyt nopeasti nuorten ikaryhmasséa (Digitaalis-
ten sisaltdjen kuluttajatutkimus 2013). Mobiililaitteita hyddynnetdan arkipaivan toimissa ja
hankinnoissa, jonka vuoksi yritysten séhkdisiin palveluihin ja verkkokayttaytymiseen kiinnite-
tédan huomiota.

Verkkomaailman ymmartadminen ja sen toimintojen yhdistdminen perinteiseen myyntiin ja
markkinointiin on ollut haaste monille yrityksille. Pitkalti perinteisiin markkinointikanaviin
luottanut Habitura on myds kohdannut tdméan ongelman; digitaaliset palvelut ja tydvélineet
uudistuvat ja kehittyvat nopealla tahdilla. Niiden ajantasainen ja tehokas hyédyntaminen

vaatisi muutoksia aiemmin luotuihin ja vakiintuneisiin kaytantoihin.

3.1  Yrityksen markkinoinnin nykytila



Markkinoinnin kehittaminen vaatii resursseja ja suunnittelua, jonka vuoksi tyén alussa selvi-
tettiin yrityksen markkinointibudjetti ja lahtdtilanne olemassa olevan markkinoinnin osalta.
Selvitys toimi pohjana digitaalisen markkinoinnin kehittamiselle ja asiakaskyselyn suunnitte-
lulle. Lahtdtilanteen selvitysté on toteutettu paivittaisen tydnteon ohessa opintoihin kuuluvan
tyoharjoittelun alkamisesta lahtien tammikuusta 2013. Tiedot yrityksen toiminnasta ja asiak-

kaista perustuvat keskusteluihin yrittdjan kanssa.

Habituran toimintavuoden markkinointibudjetti on noin 6 000 €. Yrittdjan mukaan tarpeen
tullen markkinointiin voidaan kuitenkin kayttéd resursseja 10 000 € asti. Yksi Habituran pé&a-
markkinointikanavista on perinteinen printtiesite. Esitteessa on kuvattu myytavat tuotteet ja
muuta asiakasta helpottavaa tietoa luokkavaatetilauksen lapiviemiseksi. Perinteisen esitteen
kustannukset vievat suurimman osan koko yrityksen markkinointibudjetista. Esitteen suunnit-
telun ja valmistuksen kustannukset nousevat 4 500 € - 5 000 € euroon, joka jakautuu kahdelle
toimintavuodelle. Kustannus jaetaan, koska esitteen elinkaari on keskimaarin kaksi vuotta.
Yrittdjan mukaan kaksi vuotta vanha esite kaipaa uudistamista, silla tuotetiedot, esimerkiksi

vaatteiden vérivalikoimat, muuttuvat melko nopealla tahdilla.

Markkinointiesitteen kahden vuoden kustannuksiin lasketaan valmistuksen lisdksi myds posti-
tuskulut 1 000 €, joihin kuuluvat kaksi kertaa vuodessa Suomen kaikkiin lukioihin toteutetut
joukkopostitukset ja esitteen tilaajien palvelukustannukset. Talldin yrittagjan mukaan esitteen
kokonaiskustannukset ovat keskimaarin 3 000 € vuodessa. Muuhun markkinointiin jaa talldin
3 000 € /vuosi.

Suurin osa jaljelle jaavasta budjetista kaytetaan yhteistydkumppaniverkoston kanssa tapahtu-
vaan tapahtumamarkkinointiin, jonka p&aasiallisena tavoitteena on parantaa yrityksen tun-
nettuutta ja kartuttaa asiakastietokantaa. Kuviossa 2 havainnollistetaan Habituran markki-

nointibudjetin lahtodtilanne.
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Habituran markkinointibudjetin jakautuminen /

vuosi
Verkko-
markkinointi
8%
Tapahtuma- Esitekustannukset
markkinointi 50 %
42 %

Kuvio 2: Habituran markkinointibudjetin jakautuminen / toimintavuosi

Kuten kuviosta nahdaan, verkkomarkkinointiin yritys kayttaa noin 8 % budjetistaan. Tama alle
500 € kustannus jakautuu verkkomainontaan, jota on toteutettu hakukonepalvelu Googlessa
ja sosiaalisen median kanavassa Facebookissa. Printtiesitteen kustannukset taas vievat 50 %
koko markkinointiin varatusta summasta. Yrittdjan toiveena onkin saada opinndytety6sta tie-
toa siitd, kuinka tarpeellinen esite on asiakkaan paatoksentekoprosessissa ja onko se mahdol-
lista korvata digitaalisilla sisallilla samalla 3 000 € vuosisijoituksella tai kustannustehok-

kaammin.

Yrittajan tavoitteena on saada markkinointibudjetti jakautumaan optimaalisesti tavalla, mika
hyodyttaa parhaiten niin yritystd kuin asiakastakin. Tulevaisuudessa verkkomarkkinoinnin
osuutta markkinointibudjetissa tahdotaan mahdollisuuksien mukaan kasvattaa. Tama opinnay-
tetyd avustaa Habituraa verkkomarkkinoinnin ja muun digitaalisen markkinoinnin ymmartami-

sessa ja pyrkii ehdottamaan ratkaisuja olemassa olevan yritystoiminnan tehostamiseksi.

3.2 Habituran asiakaskunta

Habituran potentiaalisia asiakkaita ovat kaikki lukiolaiset. Yrittdjan mukaan vuosittain noin
17 000 nuorta valmistuu ylioppilaaksi, mutta heistéa vain hyvin pieni osa on osallisena abivaat-
teiden hankinnassa ja siihen liittyvassa paatoksentekoprosessissa. Noin kolme neljasta Suomen
lukiosta tilaa abivaatteita, ja jokaisesta tilaavasta koulusta noin 70 - 90 % vuosikurssin oppi-
laista osallistuu kyseiseen hankintaan. Habituran liiketoiminta ei ole kuitenkaan perinteista

kuluttajakauppaa, silla ostopddtds tehdadn kollektiivisesti ryhméassa. Kussakin lukiossa on
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usein muodostettu tyéryhma hoitamaan koko vuosikurssin vaatetilausta. Tyéryhmasta vain

yksi tai muutama henkil6 toimii yhteyshenkilona palveluntarjoajan ja muiden tilaajien valilla.

Yhteyshenkil6 ei tee yksin valintaa ostettavista tuotteista ja palveluntarjoajasta, vaan hénen
tulee ottaa huomioon myds muiden tilaajien tarpeet. Yhteyshenkilon tehtavana on usein kera-
ta tietoa eri palveluntarjoajista, tehda tarjouspyyntdja ja kartuttaa tietoa tuotevalikoimista.
Naiden valitettyjen tietojen pohjalta tydryhma tekee yhdessa ostopaatdksen ja kaynnistaa
luokkavaatetilauksensa. Habituran asiakkaan paatoksentekoprosessi saa siis vaikutteita niin

kuluttaja- kuin yrityskaupasta.

Yrittdjan mukaan Habituran markkinoinnin tulee valtaosin kohdentua yhteyshenkildon. Yh-
teyshenkild toimii tiedon valittajana ja hanelle muodostunut mielikuva kustakin palveluntar-
joajasta vaikuttaa tiedon vélittdmiseen ja néin ollen myds muihin paattéjiin. Yhteyshenkilon
tarpeet ja halut on talldin otettava markkinoinnin suunnittelussa erityiseen huomioon. Mark-
kinointia tdméan opinndytetydn osalta kasitelladn asiakkaan koko ostoprosessin ajan ja sen jal-
keen tapahtuvana toimintana. Ostoprosessi mukailee Habituran tapauksessa lukiolaisvaattei-
den hankintaprosessia. Habituran asiakkaan ostoprosessista laadittiin havainnollistava kuvio

(kuvio 3) asiakkaan kannalta esitettyna.

Asiokkaan ostoprosessi alkaa * ‘ ‘ Asiakkaan ostoprosessi pddttyy

| Tiedonhankinta | Paatads palveluntarjoajan | Tilauksen tekeminen | |Tu0tteidensaapuminen |

valinnasta

|Tar]0uspwntij | |Uaatteiden sovitus | | Maksaminen |

Kuvio 3: Habituran asiakkaan ostoprosessi

Kuten kuviosta nahdéén, Habituran asiakkaan ostoprosessi ja elinkaari myotéilee luokkavaate-
hankinnan mallia. Asiakkaalla on eri tarpeita ostoprosessin eri vaiheissa ja markkinoinnilliset
toimet ja kanavat joiden kautta markkinointiviesti valitetaan, tulisi suunnitella asiakkaalla
kulloinkin olevien tarpeiden mukaisesti. Mitd palveluntarjoajaan liittyvia tarpeita yhteyshen-
kil6illa on vaatetilauksen eri vaiheissa ja mita tarjolla olevia markkinointi- ja viestintavalinei-
té he kayttavat niiden tayttamiseen? Taman tiedon kartuttamiseksi opinndytetyon yhteydessa
toteutettiin asiakaskysely, jolla pyrittiin kohdentamaan markkinoinnin tietoa Habituran kayt-

toon ja sen kohdeasiakkaiden palvelemiseen.
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3.3 Asiakaskysely

Asiakaskysely toteutettiin kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena kayttden apuna
puolistrukturoitua kyselylomaketta. Maarallinen tutkimusote mielletdén usein yleiskasityksia
tavoittelevaksi tutkimusmuodoksi, mutta tilastollisilla menetelmilla on Vehkalahden (2008,
13) mukaan mahdollista paastd myos kéasiksi yksityiskohtiin. Kyselytutkimus on monipuolinen
tiedonkeruuvaline, jossa jokainen vastaaja vastaanottaa samanlaisen kysymyslomakkeen.
Vehkalahti (2008, 11) huomauttaakin, etta kyselylomakkeen on toimittava téydellisesti ilman

haastattelijan apua, jonka vuoksi sen suunnitteluun on varattava riittavasti aikaa.

Habituran olemassa oleva markkinointi ja sen kanavat sekd keratty aineisto markkinoinnista
toimivat tietopohjana haastattelulomakkeen (liite 1) laatimiselle. Kysymyksilla oli tarkoitus
selvittaa yrityksessa kaytossa olevien markkinointivalineiden tarpeellisuutta asiakkaan néko-
kulmasta ja kartuttaa tietoa niista digitaalisista valineista, joita asiakkaat kayttavat sisdisessa
paatoksenteossaan tilausprosessin aikana. Kyselylomake (liite 1) oli tassa tutkimuksessa puoli-
strukturoitu, eli se sisélsi suljettuja ja avoimia kysymyksié. Suljettujen osien vastausvaihto-
ehdot oli annettu valmiiksi. Suljetut kysymykset kartuttavat tilastollisen analyysin kannalta
olennaista tietoa (Vehkalahti 2005, 24). Avoimiin osioihin vastataan vapaamuotoisesti, mutta
vastauksen pituutta voidaan rajoittaa. Kyselytutkimuksessa molemmilla vastausvaihtoehdoilla
on puolensa. Valmiit vaihtoehdot helpottavat tiedon analysointia ja selkeyttavat mittausta,
sanallisilla vastauksilla voidaan keratéd olennaista tietoa, joka voisi jadda muuten kokonaan
havaitsematta (Vehkalahti 2005, 24 - 25). Vehkalahden (2005, 25) mukaan avoimet osiot voi-
vat olla tilanteissa, joissa vaihtoehtoja on esimerkiksi liikaa lueteltavaksi suljetussa muodos-

sa.

Opinnaytetyodssa toteutetun kyselyn lomake suunniteltiin Vehkalahden (2005) antamien ohjei-
den mukaisesti. Vehkalahden (2005, 48) mukaan lomake kannattaa pitd&d mahdollisimman ly-
hyené ja ulko- ja kirjoitusasultaan siistind. Vastaaminen tulisi tehda mahdollisimman helpoksi
ja olennaista on myds lomakkeen testaus ennen itse tutkimuksen toteuttamista, jotta mahdol-
liset vastauksiin vaikuttavat ongelmat saadaan korjattua ajoissa (Vehkalahti 2005, 48). Kysy-
mysten laadinnassa tuli ottaa huomioon vastaajan oma tietopohja lukiolaisvaateprojektista.
Kyselyyn odotettiinkin vastauksia sellaisilta oppilailta, jotka ovat toimineet oman luokkansa
vaatehankinnan yhteyshenkil6ina tai ovat muuten hyvin tietoisia kyseiseen hankintaan liitty-
vistd asioista. Lomake testattiin ennen kyselyn toteutusta kahdella lukiolaisvaateprojektin
yhteyshenkilona toimineella oppilaalla. Heiltd saadun positiivisen suullisen palautteen mukai-
sesti kysymykset jatettiin alkuperdiseen muotoonsa. Taméan jalkeen lomake laadittiin lopulli-
seen muotoonsa eLomake-ohjelmalla. Talldin kysely oli mahdollista ldhettda vastaajille sah-

koisesti verkkolomakkeena ja vastaukset tallentuivat suoraan analysoitavaan muotoon. Verk-
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kolomakkeen etuna on myés annettu vapaus vastaajalle, silla kyselyyn osallistumisen voi teh-
da missa ja milloin vain (Vehkalahti 2005, 48).

Lomakekyselyt toteutettiin yhteistydssa Habituran yhteistybkumppanin Suomen Lukiolaisten
Liiton (SLL) kanssa. SLL on edunvalvonta- ja palvelujarjestd, jonka tehtava on edistaa, puo-
lustaa ja valvoa lukiolaisten etuja (Suomen Lukiolaisten Liitto 2013). SLL:n avulla kysely saa-
tettiin lukiolaisten tietoisuuteen kayttéaen hyvaksi liiton omaa Facebook-ryhmaa. Kyseiseen
Facebook-ryhméaan kuuluu noin 300 lukiolaista, jotka ovat aktiivisesti mukana ajamassa lukio-
laisten yhteisia asiota ja mukana mm. oppilaskuntatoiminnassa. Yrittdjan mukaan lukiolais-
vaateprojektin yhteyshenkild valikoituukin usein juuri aktiivisimpien lukiolaisten keskuudesta,
mink& vuoksi kyseinen sosiaalisen median kanava koettiin hyvana vaihtoehtona tavoittamaan
oikeat vastaajat asiakaskyselylle. SLL:n Facebook-ryhmassa julkaistiin henkilokohtaisella ot-
teella kirjoitettu esittelyteksti koskien tata opinnaytetyota ja kyselytutkimusta. Julkaisu si-

salsi linkin eLomake-ohjelman verkkokyselyyn.

Kyselyyn oli tavoitteena saada 15 vastausta, jotka edustaisivat jo toteutetun vaatetilauksen
yhteyshenkilon nakemysta lukiolaisvaatteiden tilausprosessista. Tavoitteeksi asetettu otos
olisi 5 % perusjoukosta eli 300 lukiolaisesta, jotka ovat ldhiaikoina toimineet luokkavaatehan-
kinnan yhteyshenkil6ind. Laajempaa aineistoa ei lahdetty tavoittelemaan, koska kyselyn tar-
koituksena oli toimia vain yhtend osana kehittdmistyon aineiston keruuta. Kyselyyn saatiin
lopulta vain 7 vastausta, joka on alle 50 % odotetusta vastaajamaarasta ja vain 2,3 % perus-
joukosta. Vehkalahden (2005, 48) mainitsema vastausvasymys ei luultavasti kuitenkaan ollut
téssa tapauksessa paatekijand pieneen vastaajamaaradn, vaan kyse oli ennemminkin siita,
ettd perusjoukkoon kuuluvia oppilaita on hyvin vahainen maara kaikista lukiolaisista. Heidan

tavoittamisensa on luultavasti haastavaa, olisi valittu kontaktointikanava mikéa tahansa.

Reliabiliteetin kannalta katsottuna tutkimus olisi toistettavissa. S&hkdisen kyselyn huonoihin
puoliin lukeutuva vastaustilanteen hallitsemattomuus on saattanut kuitenkin vaikuttaa tulok-
siin. My0s vastaajien subjektiivisuus ja aiempi tieto luokkavaatehankinnasta vaikuttaa omalta
osaltaan kyselyn vastauksiin ja tulosten tulkintaan. Kyselyyn vastattiin anonyymisti ja vastaa-
jia saatiin kasaan pieni maara, mika omalta osaltaan vaikuttaa negatiivisesti reliabiliteettin.
Kyselyn validiteettia parantaa kuitenkin lomakkeen huolellinen suunnittelu ja testaus, silla
kysymyksiin saatiin kattavia vastauksia jokaiselta vastaajalta. Huolimatta pienesta vastaaja-
maarasta kysely taytti tarkoituksensa ja antoi tietoa niistéd Habituran liiketoiminnan kohdista,
joita taman opinnaytetydn tavoitteena oli kehittda. Asiakaskyselyn tuloksia esitelladn opin-

naytetyon seuraavissa luvuissa.

4 Markkinoinnin kehittyminen
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Markkinointi-kasitteen maaritelma on muuttunut aina ajan trendista ja kirjoittajasta riippuen.
Bergstrom ja Leppanen (2007, 15) maarittelevat markkinoinnin seuraavasti: ”Markkinointi on
asiakaslahtoinen ajattelu- ja toimintatapa, jonka avulla luodaan yritykselle kilpailuetua, tuo-
daan hyddykkeet markkinoille ostohalua synnyttéden ja rakennetaan kaikkia osapuolia tyydyt-
tavia, kannattavia suhteita”. Markkinointi ndkyy paaasiassa asiakkaille, mutta vaikuttaa myds
itse yritykseen ja sen sidosryhmiin, esimerkiksi yhteistybkumppaneihin. Voidaan siis todeta
markkinoinnin olevan kokonaisvaltainen ajatustapa liiketoiminnan toteuttamiseksi, kuten Ro-
pekin (2005, 16) asian kiteyttaa.

Lahtinen ja Isoviita (1998, 16) toteavat myynnin ja muiden markkinointitoimintojen olevan
yhdessé vastuussa yrityksen kannattavuudesta. Kotler (1999, 18) on samoilla linjoilla markki-
noinnin tarkeydesta ja kokee sen perimmaisen tarkoituksen olevan jopa kysynnan hallitsemi-
nen niin, etta yritys pystyy vaikuttamaan kysynnan tasoon, ajankohtaan ja laatuun. Bergstréom
& Leppanen (2007, 13) kertovat saman eri sanoin. Heidan mukaansa markkinoinnilla viestitaan

asiakkaille nostamalla samanaikaisesti tarjottavien palveluiden ja tuotteiden kiinnostavuutta.

Markkinoinnilla voidaan vaikuttaa asiakkaiden ostopaatoksiin ja mielikuviin, minka vuoksi sen
suunnittelu, tavoitteellisuus ja strategian mukainen toteuttaminen on liiketoiminnan kannalta
tarkeaa (Bergstrom & Leppanen 2007, 13). Markkinoinnin tuloksellisuuden seuraaminen ja ke-
hittdminen ovat oleellisia tyévélineitd toimivan markkinoinnin toteuttamiseen. Lahtinen &
Isoviita (1998, 16) esittavat kuitenkin, ettei markkinoinnin tuloksellisuuden mittaaminen ole

helppoa, mutta se on tehtévissa ja siihen tulisi yrityksessa panostaa.

Yrityksen olemassa olevan markkinoinnin kehittamiseksi tulee maaritella, milla sen osa-
alueilla kehitystyota halutaan toteuttaa. Markkinointi jaotellaan usein karkeasti sisdiseen ja
ulkoiseen markkinointiin. Sisdinen markkinointi on tarkoitettu yrityksessa tydskenteleville;
silla pyritdén varmistamaan, ettd koko henkilostd on mukana markkinoimassa yrityksen tuot-
teita ja ymmartaa yrityksen toimintaperiaatteet. Ulkoinen markkinointi kohdistuu nimensa
mukaan yrityksen asiakkaisiin ja muihin ulkoisiin sidosryhmiin. Ulkoisen markkinoinnin keinoja
ovat mm. mainonta, tiedottaminen ja suhdetoiminta, ja silld on vahva vaikutus yrityksen ima-
goon. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 26.) Usein ulkoista ja sisdistd markkinointia kehitetaan
samanaikaisesti. Tassd opinnaytetydssd markkinoinnin kehittdmisté toteutettiin kuitenkin ai-
noastaan ulkoisen markkinoinnin osalta, silla sisdisen markkinoinnin tarkka strateginen suun-

nittelu ei ole oleellista yhden hengen yrityksen toiminnalle.

Ropen (2005, 30) mukaan ulkoisen markkinoinnillisen tekemisen ydintavoitteena on aikaan-
saada, kehittaa ja yllapitaa tuloksellisia asiakassuhteita”. Ulkoista markkinointia suunnitelles-
sa oleellista on talléin myds asiakkaiden kayttaytymisen ymmartaminen. Rope (2005, 30) viit-

taa, ettd on tarkead tietdd milla perusteella ihminen ostaa ja miten han toimii ostaessaan.
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Samoilla linjoilla ovat Lahtinen & Isoviita (1998, 17), joiden mukaan markkinointia suunnitel-
lessa tulee olla tietoa yrityksen asiakkaista ja ymmarrys siitd, miksi he kayttaytyvat tietylla
tavalla (Lahtinen & Isoviita 1998, 17).

Nykyisin avaintekijana markkinoinnissa on ostokadyttaytymisen ymmartaminen, ei niinkaan
myyminen. Markkinoinnillisilla toimilla pyritdén tekemé&an tuote houkuttelevammaksi ja halu-
tummaksi kilpailijoihin nahden, jolloin ei jouduta epétoivoisesti tekemaan myyntityota. Asia-
kasta ei siis enda tarvitsisi tehokkaan markkinoinnin toimiessa suostutella tuotteen ostoon,

vaan asiakkaan ostaessa tuote on aiemmin jo myyty. (Rope 2005, 30.)

Kilpailijat ja kilpailu ylipdatéansa vaikuttavat oleellisesti markkinoinnin suunnittelussa. Kilpai-
lijoista erottuminen on monen muunkin asiantuntijan kuin Ropen (2005, 30) mielesta yksi
markkinoinnin tavoitteista. Markkinoinnin perinteisten kilpailukeinojen esittamiseen on laa-
dittu 4P-malli. Nelja P-kirjainta muodostuvat markkinoinnin suunnittelussa huomioitavista
asioista; tuote (product), hinta (price), saatavuus (place) ja markkinointiviestintd (promoti-
on). Kotler (1999, 131) esittéad teoksessaan ”Muuttuva markkinointi” kuitenkin kritiikkia koski-
en 4P-mallia. Mallia on syytetty siitd, ettd se kuvaa vain myyjan nakokulmaa, eikd ostamista

harkitseva kuluttaja valttamatta tarkastele tilannetta samalla tavalla (Kotler 1999, 131). Seu-

raavassa on esitetty (taulukko 1) Kotlerin (1999, 131) ratkaisu 4P-mallin ongelmaan.

Nelja P:ta Nelja C:ta

Tuote Asiakkaan saama arvo

(Product) (Customer Value)

Hinta Asiakkaalle koituvat kustannukset
(Price) (Cost to the Customer)

Saatavuus Mukavuus

(Place) (Convenience)
Markkinointiviestinta Viestinta

(Promotion) (Communication)

Taulukko 1: 4P-mallista 4C-malliin (Kotler 1999,131)

D. Cowel kehitti mydhemmin Kotlerin kehittaméan 4P-mallin pohjalta paremmin palveluyrityk-
sille sopivan mallin markkinoinnin kilpailukeinoista. Tassa 7P-mallissa kilpailukeinojen paatos-
alueiksi lasketaan tuotteen, hinnan, saatavuuden ja viestinnan lisdksi my6s henkilokunta
(People), palvelujen tuotantoprosessi (Process) ja palveluympéristdé (Physcial evidence) (Talo-
ussanakirja 2013). Molemmat mallit ovat patevia tarkasteltaessa Habituran toiminnan kehit-

tamista. Tuotetta ja sen tuottamaa arvoa asiakkaalle, joka on Habituran tapauksessa yksil6l-
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linen, kasitelladn tassa tyossa paatoksentekoon liittyvana ja sita kautta palveluntarjoajan va-
lintaan vaikuttavana tekijana. Tuotteiden hinnoitteluperiaatteisiin ei oteta kantaa markki-

nointistrategiassa.

7P-mallin mukaan henkilékunta lasketaan osaksi palveluyrityksen kilpailukeinoja. Habituran
vahaisen henkilostomaaran vuoksi ei opinnaytetydssa kasitella henkilostdon liittyvid strategi-
sia ratkaisuja. Yrittdjan oma toiminta on kuitenkin oleellinen osa asiakkaille nakyvaa palvelua
ja sitd kautta yksi suurimmista kilpailukeinoista myds digitaalisen markkinoinnin osalta. Palve-
luympéristéa Habituran markkinointistrategiassa kasitelladn verkkoympéristéjen kautta, silla
yrityksella ei ole aktiivisesti toimivaa Kkivijalkakauppaa. 4P- ja 4C-malleista saata-
vuus/mukavuus ja markkinointiviestintd/viestintd (taulukko 1) ovat oleellisia huomioon otet-
tavia tekijoita Habituran digitaalisen markkinoinnin strategiassa. Nama molemmat liittyvat

markkinointikanavien valintaan ja sité kautta asiakkaille valittyvan viestiin.

Yritys voi valita monenlaisia markkinointikanavia tuotteiden toimittamiseksi markkinoille.
Bergstromin & Leppasen (2009, 298) mukaan kanavien valinta lahtee kuitenkin liikkeelle asi-
akkaiden ostokayttaymisesta ja sen ymmartamisesta. Erilaisia markkinointikanavia ovat muun
muassa suoramarkkinointi ja verkostoituminen. Suoramarkkinoinnissa tuote markkinoidaan
suoraan asiakkaalle esimerkiksi puhelimen tai internetin valityksella. Talléin myds monet digi-
taaliset markkinointikanavat kasitetddn suoramarkkinoinniksi, kuten verkko- ja mobiilimarkki-
nointi. Verkostoituminen taas tarkoittaa yritysten muodostamaa yhteistydkumppaniverkostoa,
jota hyddynnetddn markkinoinnissa. Verkoston yritykset toimivat toistensa markkinointi-
kanavina ja suosittelijoina, jolloin yritykset voivat keskittyd omaan ydinosaamiseensa. (Berg-
strom & Leppanen 2009, 298 - 305)

Markkinointikanavien valinnan lisaksi yrityksen markkinointiviestinta on oleellinen osa markki-
noinnin suunnittelua ja toteutusta. Markkinointiviestinnan tarkeimméat muodot ovat mainonta
ja henkilékohtainen myyntityd, joiden kayttdsuhde riippuu myytavasta tuotteesta ja sen luon-
teesta (Bergstrom & Leppanen 2009, 332 - 333). Bergstromin & Leppasen (2009, 337) mukaan
yrityksen mainontaan tulisi sisdltya lyhytkestoista kampanjointia ja pitkékestoista mainosvies-
tintdd. Pitkakestoista mainosviestintdd ovat muun muassa internet-sivut, esitteet ja kaynti-
kortit, joiden tarkoituksena on tehda yrityksen brandia tunnetuksi ja auttaa erottumaan Kkil-
pailijoista (Bergstrom & Leppanen 2009, 337). Markkinointiviestinnan suunnittelussa on tarke-
aa ottaa huomioon asiakkaan aiempi tietamys ja kokemukset kyseisestéd tuotteesta tai palve-

lusta (Bergstrom & Leppanen 2009, 333).

Markkinointiviestintda suunnitellessa tulee maaritella, mihin viestinnalla pyritdén vaikutta-
maan ja milla tavoin. Bergstrom ja Leppénen (2009, 330) jakavat markkinointiviestinnan kol-

meen eri tasoon sen vaikutuksen perusteella; tietoon, tunteeseen ja toimintaan. Tietoon pe-
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rustuvalla viestinnalla pyritaan siihen, ettéd asiakas tietaa tuotteen ominaisuudet, osaa kayt-
taad sitd sekd tietdd miten sen voi ostaa. Tunteeseen perustuvalla markkinointiviestinnalla
tahdotaan taas vaikuttaa asiakkaan tuntemaan arvoon tuotetta tai palvelua kohtaan. Talldin
halutaan, etta asiakas pitaa tuotetta parempana kuin toista vastaavaa. Toimintaan tahtaaval-
1a viestinnalla taas pyritddn saamaan asiakas toimimaan halutulla tavalla - halutaan etté asia-
kas ostaa tuotteen, kayttda sité ja suosittelee sitd myos ystévilleen. (Bergstrom & Leppénen
2009, 330.)

Asiakkaan oleellinen rooli markkinoinnin suunnittelussa nouseekin esiin monessa léhdeteok-
sessa, joiden mukaan markkinoijan tulee ymmartda myds myynnin taustalla olevat asiakkai-
den tarpeet. Monen asiantuntijan mielestd tehokkaan yritystoiminnan takana on asiakaslah-
toinen ajattelu ja asiakkaan tunteminen, ja sen tiedon hyédyntaminen markkinoinnissa. Myyn-
ti on edelleen erittdin tarke& osa liiketoimintaa, se on ainakin liiketoiminnan tavoite, mutta
se koetaan monesti osana kokonaisvaltaista markkinointia. Tata ajatusta Ropekin (2005, 26)

kertaa - yritys ei eld myynnilld, vaan tuloksellisilla asiakassuhteilla.

5 Digitaalinen markkinointi

Digitaalisen maailman ja sen avulla toteutetun markkinoinnin ymmartamiseksi tulee kasitella
niitéa tekijoitd, jotka ohjaavat markkinointitrendejé ja markkinoinnin kehittymisté. Yksi néista
tekijoista ovat vallitsevat markkinat. Kotler (1999, 17) muistutti jo vuonna 1999 markkinoiden
seuraamisen tarkeydestd, silla asiakkaiden vaatimukset ja kilpailuun vaikuttavat voimat muut-
tuvat tasaisin valiajoin. Erityisesti 2000-luvun taitteesta tahan paivaan on markkinoiden, kulu-
tuskayttaytymisen ja sitd kautta markkinoinninkin sisaltd ja menetelmat kehittyneet vauhdilla
(Rope 2005, 16). Suurimpia menetelmallisia uudistuksia markkinointiin on tuonut teknologis-

tuminen.

Teknologistuminen muuttaa kuluttajien kayttaytymista, totesi Keskinen (2000) jo vuonna 2000
kirjansa Digitaalinen liiketoiminta takakannessa. Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen (2006)
kirjoittivat puolestaan vuonna 2006 Internetin, verkkomainonnan, séhképostin ja mobiilin kay-
ton olevan rajussa kasvussa. Tama samainen kehitys jatkuu edelleen; vuonna 2013 kuluttaja
kayttaa digitaalisia sisaltoja lahes jokaisena hetkend valveillaoloajastaan (Digitaalisten sisél-
tdjen kuluttajatutkimus 2013).

Koko markkinoinnin perusmalli on muuttunut teknologistumisen myota painvastaiseksi. Aiem-
min markkinoija valitsi sisallon ja pdatti sen, mitd asiakkaalle halutaan kertoa. Markkinoija
valitsi myds kanavan, jota kautta viesti valitetdan, ja paatti ajoituksen, jolloin asiakas altiste-
taan viestille. (Merisavo ym. 2006, 32.) Teknologistumisen ja Internetin aikakauden my&ta on

asiakkaan rooli kasvanut huomattavasti markkinoinnin mallissa - asiakas valitsee sisallon, jota



18

haluaa tarkastella, kuten myds kanavan, mista tarkastelee ja kaiken lisaksi my6s ajoituksen
jolloin tarkastelee. Kuluttajilla on nyt varaa valita, television katsomisen voi vaihtaa mobiili-
laitteella surffailuun. Virikkeitéd on yhd enemman ja Internetissa asiakas paattaa itse mita ha-
luaa tehda ja tutkia. Yrityksen on &darettoman tarked& tuntea asiakkaidensa kiinnostuksen
kohteet, ajoitukset ja kanavapreferenssit. (Merisavo ym. 2006, 32). Merisavon ym. (2006, 15)
mukaan juuri tdmén vuoksi myos yritysten markkinointi muuttuu yhé yhteiséllisemmaksi, vuo-

rovaikutteisemmaksi, viihteellisemmaksi ja asiakaskohtaisemmaksi.

Saannollisen yhteydenpidon merkitys, valittdminen ja aktiivisuus vaikuttavat oleellisesti asi-
akkaiden tyytyvaisyyteen. Merisavo ym. esittavat teoksessaan (2006, 39) tarkeysjarjestyksessa
ne tekijat, jotka tuottavat asiakkaalle arvoa: asiakkaan eldmé&ssd mukana oleminen, asiak-
kaan auttaminen ja asiakkaan puolesta tekeminen, asiakkaan muistaminen ja huomioiminen,
asiakaspalvelu, brandi, tuote ja hinta. Tama uuden ndkdkulman teoria kannustaa markkinoin-
nin kasitteen muuttamista myynnillisista tarkoitusperista kuvaamaan enemman asiakkaan aut-

tamisen ja edustusmiehen roolia. (Merisavo ym. 2006, 39 - 40.)

Perinteisten markkinointikeinojen, kuten printti- ja valtamediamainonnan, ohelle ovatkin tul-
leet digitaalisen markkinoinnin monet muodot, kuten verkkomainonta, séhkoposti- ja mobii-
limarkkinointi. Digitaalisen markkinoinnin vélineet ovat kasvattaneet suosiotaan ja niiden
kayttdminen monipuolistuu kokonaisvaltaisen markkinoinnin suunnittelussa. (Merisavo ym.
2006, 15.) Uudet keinot ovat tehokkaita valineita asiakkaiden hankkimiseen, tiedon valittami-
seen, brandimielikuvan rakentamiseen, asiakkaiden osallistamiseen ja kuuntelemiseen seka
palveluista kertomiseen (Merisavo ym. 2006, 15). Merisavo ym. (2006, 15) viittaavat teokses-

saan digitaalisten kanavien kayton yleistyvan myos asiakassuhteiden kehittamisessa.

Digitaalinen markkinointi yhdistad markkinoinnin, viestinnan, asiakaspalvelun ja kaupankayn-
nin. Digitaalisten kanavien kaytdssa asiakasrajapinnassa ei enda ole ainoastaan kyse siita, mi-
ten yritys kommunikoi hankkiakseen lisda asiakkaita ja lisatakseen olemassa olevien asiak-
kaidensa tietamysta ja aktiivisuutta. Viestintdan yhdistetddn nykypaivana myds asiakaspalve-
lu- ja kaupankayntiratkaisut, jotka yhdessa luovat yhtendisen asiakaskokemuksen. (Merisavo
ym. 2006, 15.)

Philip Sheldrake listaa teoksessa ’Marketing Century: How Marketing Drives Business and Sha-
pes Society” (2011, 74) yritystoiminnan kohtia, jotka hyotyvat mittavasti digitaalisesta mark-
kinointiteknologiasta. Naistd ensimmaisena han mainitsee korkealaatuisen ja pienikustantei-
sen tiedonjakelun, jota toteutetaan digitaalisen teknologian avulla. Tiedonjakelu on mahdol-
lista saada erittdin kustannustehokkaaksi erityisesti silloin, kun yrityksen toiminnasta poiste-
taan kaikki fyysinen media. Sheldraken (2011, 74) mukaan myos yksi tehokkaimmista eduista

on epéasuora kommunikaatio, jonka avulla voidaan helposti oppia markkinoinnin vastaanotta-
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jan kayttaytymisesta. Epasuora kommunikaatio siséltéda asiakkaiden tekojen, kayttaytymisen

ja julkisen kommentoinnin seuraamista séhkoisissd medioissa. (Sheldrake 2011, 74.)

Myo6s reaaliaikainen, kaksisuuntainen ja véhakustanteinen tiedonsiirto mainitaan digitaalisen
teknologian hyotyna, silla tdma mahdollistaa asiakkaalta saapuvaan tietopyyntdén vastaami-
sen lahes valittomasti, mahdollisesti jopa automatisoituna. Tana paivana nopeus on valttia -
esimerkiksi sdhkopostitse lahetettyyn tuotetiedusteluun odotetaan vastausta saman tai seu-
raavan paivan aikana. Digitaalinen markkinointiteknologia mahdollistaa asiakkaiden tarpeisiin
vastaamisen ja reagoimisen nopeasti, jos sen kdyttd on suunniteltua ja aktiivista. (Sheldrake
2011, 74.)

Markkinointikanavia valitessa on oleellista tietdd mitka digitaaliset sisallét kiinnostavat koh-
deasiakkaita, jotta markkinointiviestintd saavuttaa kohdeyleisonsd. Digitaalisten sisaltdjen
kaytosta on tehty tutkimuksia, joissa esitetdan tarkeita lahtokohtia Habituran digitaalisten
markkinointivalineiden valintaan. Alla on esitetty taulukko (taulukko 2) digitaalisten sisalto-

jen eli palveluiden ja tuotteiden kaytdsta vuonna 2013 jaoteltuna péaivarytmin mukaan.

Milloin kdytetdan: WEB SOME Musiikki TV Elokuvat | Pelaaminen | Nettivideot
Aamulla kotona 51% 31% 34 % 31%
Ty6/koulumatkalla 46 %
Tyo6/koulupaivan aikana 57 % 31% 31% 23%
Kuntoillessa 31%
Paivalld/illalla kotona 97 % 61 % 79 % 96 % 95 % 54 % 90 %
Kaverien/tuttavien luona 21% 22 %
Ennen nukkumaanmenoa 21% 24 % 21%

Taulukko 2: Digitaalisten sisaltdjen paivarytmi (Digitaalisten sisdltéjen kuluttajatutkimus
2013)

Taulukosta nahdaan, ettad digitaalisista sisalldista kaytetaan monia jopa tyd- ja koulupdivien
aikana ja illalla sangyssa ennen nukkumaanmenoa. Markkinointitarkoituksessa sisallgista voi-
daan hyddyntaa naistd monia. Toimeksiantavalle yritykselle valineiksi sopivat erityisesti Web
ja some (sosiaalinen media) niiden monipuolisten markkinointimahdollisuuksien ja kustannus-
tehokkuuden vuoksi. Web sisdltaa tassa tapauksessa internetissd tapahtuvan liikenteen, kuten
uutisten lukemisen ja muun verkkosisallon seuraamisen. Yritystoiminnalle oleellisin véaline

web-siséallén ja markkinoinnin osalta ovat kuitenkin omat verkkosivut.

6  Miten nakya verkossa?
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Yleisesti ottaen oleellisin tekija yrityksen verkkondkyvyydessa ja digitaalisessa markkinoinnis-
sa ovat yritysten omat verkkosivut. Sivuille toivotaan télléin suurin mahdollinen maéara kéavi-
joita. Internetin hyddyntéamiseen ja sielta tiedon etsimiseen liittyy oleellisesti hakukoneiden
kaytto ja sitd kautta asiakkaan paatyminen eri palveluntarjoajien www-sivustoille. My6s Habi-
turan asiakaskyselyn vastausten perusteella verkkonakyvyyteen kiinnitetaan paljon huomiota.
Kuusi vastaajaa seitsemastd kertoi kayttédneensa Internetid apuna tiedonhankinnassa vaate-
projektia suunnitellessaan. Vaatteita kauppaavista yrityksista etsittiin tietoa useimmiten ha-
kukoneiden avulla. Kolmessa vastauksessa mainittiin suoraan hakukone Google. Naiden liséksi

kolme vastaajaa kertoi muuten etsineensa tietoa Internetista.

Yritys voi parantaa mahdollisuuksiaan, nakyvyyttéddn ja sijoitustaan hakukoneiden tuloksissa
hakukoneoptimoinnilla. Hakukoneoptimoinnin tarkoituksena on saavuttaa ylin mahdollinen
hakutulospaikka yrityksen tuotteisiin ja palveluihin oleellisimmin liittyvilla hakusanoilla haet-
taessa. Jokainen yritys haluaisi olla hakutuloksissa ylimmalla sijalla. Ylin sija on se, joka saa
usein eniten nakyvyyttd ja sitd kautta “’klikkauksia” eli kavijoita yrityksen verkkosivuille.
Omaan hakutulospaikkaan voi vaikuttaa maarittamalla tarkasti ne tarkeimmét hakusanat, jot-
ka ohjaavat hakutuloksia. Yrityksen verkkosivujen sisdltéa voi muokata optimaaliseksi naille
hakusanoille, muun muassa muuttamalla sivuston koodia, tekstid ja rakennetta. (Bergstrom ja
Leppénen 2009, 375 - 376.)

Hakukoneoptimoinnin lisaksi hakukonetta hyddynnetdaan hakukonemarkkinoinnilla. Esimerkiksi
Google AdWords on yrityksille suunnattu mainostuspalvelu, joka toimii hakukonepalvelun
ohessa (Google AdWords 2013). Googlen asiakasyritys laatii mainoksensa sahkoisesti ja maarit-
taa tarkeimmat omaa alaa koskevat hakusanat tai lauseet. Kun asiakas hakee kyseisella sanal-
la tai lauseella tietoa, ndytetdan yrityksen mainos luonnollisten hakutulosten ylapuolella.
N&in on mahdollista saavuttaa asiakkaita, jotka ovat jo valmiiksi kiinnostuneet kyseisista tuot-
teista tai palveluista. (Google AdWords 2013.) Mainoskampanjoita voidaan suunnitella moni-
puolisesti ja kohdentaa esimerkiksi eri mainokset nakyviksi tietokoneella ja mobiililaitteella
hakiessa (Google AdWords 2013). Monet ihmisista tekevatkin mukavuudenhalunsa vuoksi haku-
konehaun mobiililaitteellaan. Googlen Our Mobile Planet -sivuston (2013) mukaan 32 % suoma-
laisista alypuhelinten omistajista tekee hakukonehaun puhelimellaan viikoittain. Puhelin on
aina katevasti mukana ja sen avulla voi heti reagoida esimerkiksi mielenkiintoiseen mainok-

seen hakemalla lisatietoa hakukoneiden avulla aiheeseen liittyvista web-sisallosta.

Hakukoneiden liséksi yritys voi saada liikennetta omille verkkosivuilleen muidenkin sahkéisten
mainospaikkojen kautta. Esimerkiksi erilaiset hakemistot ja luettelot ovat térked tapa nakya
asiakkaalle erityisesti silloin, kun myyddan harvemmin kaytettévia tuotteita tai palveluja.
Hakemistojen liséksi bannerimainonta on oiva tapa herattaa asiakkaan kiinnostus verkossa.

Bannerin tehtdva on saada asiakas nopeasti klikkaamaan mainosta ja ohjata hénet suoraan
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markkinoijan haluamalle verkkosivustolle. Hyva banneri on selked ja nayttava, ja siina on kay-
tetty muutamaa sanaa, jotka vetoavat lukijaan ja saavat hénet haluamaan liséa tietoa mai-
nostettavasta tuotteesta. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 373 - 376.) Bergstromin & Leppéasen

mukaan (2009, 373) myds kilpailu ja lupaus palkinnosta lisdd bannerien tehokkuutta.

7 Verkkosivujen sisaltd ja toimivuus

Kun hakukoneoptimointi ja muu mainonta, joka ohjaan yrityksen verkkosivuille, on kaytossa,
yrityksissé unohdetaan joskus itse verkkosivujen tarkoitus ja sen tayttymisen seuranta. Shel-
draken mukaan (2011, 76) yrityksen kotisivut ovat mitd mainioin markkinointipaikka; niiden
avulla voidaan tuottaa multimediallista ja ajantasaista sisaltda. Verkkosivuilla voidaan my6s
mahdollistaa asiakkaiden ja muiden sidosryhmien keskustelu yrityksen tuotteista ja palveluis-
ta, joko yrityksen kanssa tai keskendan. Asiakkaalle toimivat verkkosivut vaativat yritykselta
suunniteltua sisaltéa ja sen aktiivista yllapitoa ja tuottamista. Sisaltd vaikuttaa oleellisesti
asiakkaan kayttaytymiseen verkkosivustolla ollessaan, silla hyvin suunnitellut sivut saavat ai-
kaan myyntia. (Sheldrake 2011, 76.)

Verkkosivuja ja niiden sisdltéa suunnitellessa voidaan hyddyntéa olemassa olevia tyévélineita.
Téahan esimerkiksi Sheldrake (2011, 76) kayttad tunnettua AIDA-mallia (Attention, Interest,
Desire ja Action), joka kuvaa hyvin neliportaista prosessia yrityksen internet-sivujen osalta.
Ensin yrityksen on saatava asiakkaita kotisivuilleen eli herattaa asiakkaan huomio (Attention).
Téahan voi apuna kayttdd esimerkiksi aiemmin mainittua bannerimainontaa. Taman jalkeen
verkkosivujen tulisi yllapitéad asiakkaan kiinnostus (Interest) esimerkiksi mielenkiintoisen sisal-
16n avulla. Taman jalkeen mielenkiinto muutetaan haluksi. Halu (Desire) tarjottuja tuotteita
ja palveluja kohtaan tulee synnyttdd vakuuttamalla asiakkaat web-siséllén avulla siitd, etta
ne taydentavat juuri kyseisen asiakkaan tarpeita. Lopuksi pyritddn saamaan aikaan toiminta
(Action), joka lopulta huipentuu kaupaksi. (Sheldrake 2011, 76.)

Aiemmin vallalla ollut kasitys siitd, ettd hyva internet-sivu saa automaattisesti kavijoita, on
ollut vaistymassa yleisestd markkinointiajattelusta. Tahén vaikuttaa se, ettd on olemassa mil-
joonia muitakin paikkoja, kuin yhden yrityksen sivusto, joihin asiakas voi siirtya vain parilla
hiiren klikkauksella. (Sheldrake 2011, 76.) Sheldrake (2011, 76) toteaakin, ettd jos yrityksen
sivustolla olevaa kavijaa ei jatkuvasti muistuteta siitd, miksi he ylipaatansa ovat sinne saapu-
neet, voidaan heidan olettaa myds poistuvan hyvin nopeasti ja kiinnittdvan huomionsa mie-

lenkiintoisempiin sisaltéihin.

Taman vuoksi yrityksen kotisivujen sisdllon tarkka suunnittelu on oleellista verkkosivujen toi-
mivuuden ja tarkoituksen kannalta. Olemassa olevien verkkosivujen suunnittelussa ja uudis-

tamisessa voidaan kayttéd apuna lukuja ja mittareita, jotka kertovat sivujen kiinnostavuudes-
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ta asiakkaan nakdkulmasta. Vierailevien kavijéiden maaria tulisi erimerkiksi seurata aktiivi-
sesti sivuston ollessa toiminnassa. Naita perinteisid verkkokavijatilastoinnin lukuja voidaan
hyddyntaa myds esimerkiksi tutkimalla sitd, kuinka moni kavija ei sivustolla etene saapumissi-
vuaan pidemmaélle. Sheldrake (2011, 77) muistuttaa myds niin kutsutun ’klikkauspolun” tark-
kailusta. Klikkauspolku on se reitti, jonka kavija kulkee sivustolla. Tama reitti voi osoittaa
sen, mista osasta sivustoa 16ytyy eniten kiinnostusta ja halua yritysta seké sen tuotteita ja
palveluja kohtaan. (Seldrake 2011, 77.)

Paras mittari kavijéiden seuraamiselle riippuu taysin liiketoiminnasta ja siitd toimesta, johon
yritys haluaa asiakkaidensa ryhtyvan. Tarkein ja lopullinen tavoite on kuitenkin kaupan syn-
tyminen, mutta on olemassa muitakin toimia, joita asiakasta voidaan houkutella tekemé&an
internet-sivuston sisallén avulla. Tallaisia ovat esimerkiksi yhteystietojen tdydentaminen yh-
teydenottoa tai markkinointiviestinnan vastaanottamista varten, vastaamista asiakastyytyvai-
syyskyselyyn tai sdhkopostin lahettamista ystaville koskien esimerkiksi kaynnissa olevaa kilpai-
lua. (Sheldrake 2011, 77.) Sivusto voi my6s toimia ponnahduslautana muille sivustoille, kuten

sosiaalisen median kanavaan.

Oli internet-sivujen perimmadinen tarkoitus yritykselle miké hyvénsa, tulisi Sheldraken (2011,
78) mukaan asiakkaiden kayttaytymista niilla vieraillessaan seurata tarkasti. Pelkka kavija-
maaran ja sivujen nayttokertojen tarkkailu ei usein riitd kokonaisvaltaisen yllapidon avuksi
(Sheldrake 2011, 78). Sivustot ovat kutenkin olemassa asiakasta varten ja niiden tulisi olla
rakennetut heidan tarpeitaan ajatellen ja arvoa tuottaen. Naistd tarpeista vinkkejd antaa

esimerkiksi se, milla laitteella asiakas selaa Internetia.

8  Mobiili- ja tablettikayttajien huomiointi

Markkinointia voidaan kohdentaa optimoimalla yrityksen omien verkkosivujen sisaltéa koh-
dennettuna kullekin asiakkaan kayttamalle paatelaitteelle. Yleisimmin kaytettavat paatelait-
teet ovat PC-tietokone, mobiililaite ja tabletti (Mobiilimarkkinoinnin barometri 2012). Eri lait-
teita kdytetdén eri tarkoituksissa ja markkinoinnin sisélté tulee suunnitella vastaanottajan

lukulaitteen ja kulloinkin olemassa olevien tarpeiden mukaiseksi.

Mobiilimarkkinoinnin barometrin (2012) mukaan PC-tietokonetta kaytetaan yleisimmin kotona
tai toimistolla kaytannon toimintaan, kun taas tabletti on enemman viihdelaite, jota kayte-
taan kotona netin selaamiseen ja ostamiseen. Mobiililaite on taas itsessdan monipuolinen ja
henkilokohtainen reissukumppani, joka on aina kaden ulottuvilla. Suurta roolia myds Habitu-
ran asiakkaan tiedonhankinnassa esittavat yrityksen verkkosivut. Opinnaytetydssa toteutetun

asiakaskyselyn vastaajista jokainen oli vieraillut sen yrityksen verkkosivuilla, josta vaatteet
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lopulta tilattiin. Jokainen vastaajista oli vieraillut sivuilla PC- koneella, mutta kaikista vastaa-

jista kolme oli kayttanyt sivustoa myos mobiililaitteella ja kaksi vastaajaa tabletilla.

Yleisimmin yrityksillekin tuttu PC ja sen kayttd markkinoinnissa ei ole perinteiltddn kovasti
muuttunut. Tabletti- ja mobiilikayttajien huomiointi vaatii yritykseltd taas enemman panos-
tusta niin rahallisesti kuin ajallisestikin. Mobilisoituminen on yksi tdmén hetken suurimmista
digitaalisen maailman kehityssuunnista. Tama nakyy mm. Adoben (2012) Digital Trends for
2013-tutkimuksessa, jossa esitetdan digitaalisen kehityksen suurimpia trendeja vuodelle 2013.
Tutkimuksen mukaan suurin digitaalisen kehityksen trendi on juuri yritysten verkkosivujen
mobiilioptimointi (Adobe 2012). My6s Trimedia Oy:n kehitysjohtajan Ville Salosen mukaan
(2013) mobiili on tullut jdddéakseen ja tama on asia, joka tulee ehdottomasti huomioida yri-
tyksen toiminnassa ja markkinoinnissa. Mobiililaitteen kayttd on asiakkaalle helppoa, koska
laite I0ytyy aina kdden ulottuvilta, se on teknisesti lahelld tietokonetta ja on entuudestaan
jokaiselle tuttu (Salonen 2013).

Salosen (2013) mukaan asiakas, joka saapuu yrityksen internet-sivuille mobiililaitteella tai
tabletilla, saa huonoa palvelua. Tama siis siind tapauksessa, jos sivuja ei ole rakennettu niin,
ettd ne huomioivat sivuille saapujan paatelaitteen ja muokkaavat sen mukaan optimoidusti
sisaltdja ja ulkoasuaan. Salonen (2013) kysyi oleellisen kysymyksen palveluyrityksissa toimivil-
ta: ”Uskallatko jattaa joka toisen, neljéannen tai edes joka seitsemannen asiakkaan puutteelli-

selle palvelulle?” (Salonen 2013.)

Yritys voi huomioida mobiili- ja tablettikayttajat kolmella tapaa, applikaatioiden avulla, eril-
liselld mobiilisivustolla tai responsiivisella verkkosivustolla. Applikaatiot ovat erilaisia ohjel-
mistoja ja sovelluksia, joita asiakas voi ladata omalle paatelaitteelleen. Erillinen mobiilisivus-
to on taas hyva verkkosivustoratkaisu, kun mobiiliversion tulee voimakkaasti poiketa yrityksen
paasivustosta. (Salonen 2013.) Suositeltavin ratkaisu mobiilioptimoinnille on Salosen (2013)
mukaan kuitenkin responsiiviseksi rakennettu verkkosivusto, joka huomioi hyvin kaikki paate-
laitteet. Responsiivista sivustoa on helppo paivittdd ja ne ovat kayttajien ndkokulmasta ehe-
at, silla yksi ja sama verkko-osoite toimii jokaisella laitteella. Responsiivisesti rakennettu si-
vusto on myds vahvoilla hakukonehauissa, silla hakukoneet suosivat ylimmille hakutuloksille

sivustoja, joissa on paljon sisaltéa. (Salonen 2013.)

Responsiivinen sivusto huomioi sen, milla laitteella sivuja selataan ja paivittaa sivuston koon
muokkautumaan paatelaitteen ndytdon mukaan. Mobiililaitteella ndytetdan usein myés va-
hemman sisaltéa kuin PC-koneella katsottaessa. Yrityksen verkkosivuja rakennettaessa tulee-
kin huomioida tarkasti se, mité sivuston sisaltamia tietoja asiakas etsii todennakdisimmin kul-

lakin laitteella selatessaan. (Salonen 2013.) Mobiililaitteella tuskin tahdotaan lukea pitkid yk-
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silollisia kuvauksia esimerkiksi luonnonsuojelupuiston historiasta, vaan tassa tapauksessa to-

dennédkoéisimmin etsittaisiin yhteystietoja, ajo-ohjeita tai lenkkipolkuja kartalta.

9 Sosiaalinen media osana markkinointia

Sosiaalinen media on yksi kdytetyimmista digitaalisista sisalloistd, silla somea paivittain kayt-
tdad 90 % kaikista mobiililaitteiden kayttajistd (Digitaalisten sisaltéjen kuluttajatutkimus
2013). Some on julkinen sivusto, joka on helposti yleison saatavilla ja jonka téarkein elementti
on yhteis6 (Korpi 2010, 6). ”Yhteist luo sisaltéa, miké tekee mediasta sosiaalisen, eli yhteisol-
lisen, yhdessa tuotetun”, kiteyttida Korpi kirjassaan “Ala keskeytd mua! Markkinointi sosiaali-
sessa mediassa” (2010, 6). Yleison on mahdollista tuottaa someen sisaltdd esimerkiksi osallis-
tumalla keskusteluun. Sosiaalisen median hyddyntaminen yritystoiminnassa koetaan usein vai-
keaksi tai haastavaksi, mutta sen hyddyt suunnitelmallisesti kaytettyné ovat todistetut. (Korpi
2010, 7-8; 11-12))

Someen voi osallistua kahdella tasolla; kuuntelemalla ja tuottamalla sisalt6d. Mahdollisuus
asiakkaiden kuuntelemiseen on yritykselle yksi sosiaalisen median kaytdn eduista. Tallakin
hetkelld sosiaalisessa mediassa kdydaan keskustelua eri tuotteista ja palveluista, jonka vuoksi
yrityksen on tarke&a seurata omaa nakyvyyttaan. Parhaimmassa tapauksessa asiakkaiden kes-
kusteluita seuraamalla voi I0ytdd omaa yritystoimintaa koskevaa kritiikkia, jonka avulla voi

parantaa palveluitaan. (Korpi 2010, 12 - 14.)

Korven (2010, 14) mukaan sosiaalinen media toimii parhaimmillaan yhten& vuorovaikutteisen
ja personoidun markkinoinnin kanavana. My6s Nisula (2013) on samoilla linjoilla. Han kirjoit-
taa Markkinointi & Mainonta-lehden verkkosivustolla sosiaalisen median paatavoitteen yritys-
toiminnassa olevan asiakkaan kuunteleminen ja aito vuorovaikutus. Somea voidaan hyddyntaa
asiakaspalvelussa, markkinoinnissa ja maineen hallinnassa, mutta myo6s esimerkiksi tuotekehi-
tyksessa. Aidolla kommunikoinnilla voidaan asiakas osallistaa palveluista ja tuotteista kerto-

miseen ja ndin myds niiden aktiiviseen kehittdmiseen. (Nisula 2013.)

Korven (2010, 15) mukaan sosiaalisella medialla on kahdenlaista vaikutusta yrityksen verk-
konékyvyyteen. Ensimmaiseksi monikanavaiset mediasisallot vaikuttavat oman verkkosivuston
hakukonenakyvyyteen ja tuovat yrityksen paremmin ihmisten tietoisuuteen. Toinen katsanto-
kanta on sisaltolahtdinen, jolloin osallistuminen on hyvéa aloittaa kuuntelemisesta. Internetin
eri sivustoilta voi etsia keskusteluja, jotka koskevat yrityksen omaa alaa tai tarjottavia tuot-
teita. Keskusteluihin tulee myds tuottaa osallistua tuottamalla sisdltéa, mutta aina niin, etta
tuo kanssakeskustelijoille lisdarvoa omilla kommenteillaan. (Korpi 2010, 15.) Some on mainio

kanava tuoda esiin omaa asiantuntijuutta kirjoittamalla esimerkiksi blogia tai julkaisemalla
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muita kirjoituksia, kuvia ja videoita. Blogia voi kirjoittaa mm. omalle verkkosivustolle. Kirjoi-

tuksissa voi tuoda ilmi asiantuntijuuttaan omalla alalla ja ottaa kantaa ajankohtaisiin asioihin.

Kuvienjakosivustoilla voi taas julkaista kuvia suoraan matkapuhelimesta tai tietokoneesta.
Kuvat ovat hyvia valineita esittelemaan esimerkiksi yrityksen asiakkaita ja aiemmin toteutet-
tuja projekteja. Kuvienjakosivustojen julkaisut nakyvat Googlen kuvahaussa ja jakosivuston
profiilista ne voidaan linkittdd myés omalle verkkosivustolle. Videonjakosivustot toimivat kay-
tanndssd samalla periaatteella kuvienjakosivustojen kanssa, mutta ne esittavat liikkuvaa ku-
vaa. (Korpi 2010, 23 - 24)

Videonjakopalveluista tunnetuin on YouTube, jonka kayttd on ilmaista ja teknisesti helppoa.
Yritys saa jopa kaksi myyntid edistavaa asiaa, kun se julkaisee videon YouTubessa. Videon
kuvaustekstin joukkoon voi sisallyttda yrityksen oman verkkosivuosoitteen, jolloin saadaan
aikaan yksi uusi linkki ohjaamaan ihmisia yrityksen kannalta ”oikeaan osoitteeseen”. Jos my6s
videon nimi ja kuvausteksti ovat tdman liséksi kirjoitettu hakusanaldhtoisesti niin, ettd ne
sisaltéavat avainsanoja liittyen yrityksen palveluihin ja tuotteisiin, tulee video ndkymaan Goog-
len hakutuloksissa. (Korpi, 127.) Hakukoneoptimointihyddyt ovatkin Korven (2010, 127) mu-

kaan suurimpia etuja sosiaalisen median kaytdssa yritystoiminnassa.

Tuotteiden ja asiakasprojektien ndyttdminen esimerkiksi juuri kuvin ja videoin luo I&pinéky-
vyytta ja persoonallista otetta yrityksen toimintaan. Asiakkaiden ja referenssien esiintuomi-
nen onkin yksi somen arvokkaista hyodyistd, silla potentiaaliset asiakkaat haluavat lukea kayt-
taja- ja palvelukokemuksia ennen omaa ostopaatdstaan (Korpi 2010, 107). Myos toteutetussa
asiakaskyselyssa kavi ilmi nuorten asiakkaiden tarve hyddyntéa sosiaalista mediaa lukiolais-
vaateprojektin aikana. Somea kaytettiin muutaman vastauksen perusteella apuna tiedonhaus-
sa palveluntarjoajista. Yksi vastaajista korosti myo6s vertaistuen, asiakaskokemusten ja neuvo-
jen saamisen sosiaalisen median kautta vaikuttaneen suuresti palveluntarjoajan valintaan

vaateprojektin suunnitteluvaiheessa.

Asiakaskokemusten positiivista esiintuloa verkossa voi yritys hyddyntaa aktivoimalla asiakkai-
taan kommentoimaan ja arvioimaan saamiaan tuotteita ja palveluja. Suosituksia ja komment-
teja voi pyytaa jokaiselta ostaneelta asiakkaalta ja pyynnon tulisi aina tapahtua henkilokoh-
taisesti, esimerkiksi puhelimen tai séahképostin valityksella. Henkilokohtaisuus on oleellista
myos suosittelun antamisessa. Kaikista uskottavin suosittelu on silloin, kun se on esitetty niin,
ettd asiakas sen taustalla tulee personoidusti esiin. Verkkomaailmassa henkil6kohtaisin suosit-
telun muoto on video ja toiseksi henkilokohtaisin ja samalla vaikuttavin on valokuva yhdessa
allekirjoituksen kanssa. Heikoin suositus on pelkkéa teksti allekirjoituksella, koska kirjoittaja ei

ole talldin visuaalisesti tunnistettavissa. (Korpi 2010, 107 - 109.)
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10 Digitaalisen markkinoinnin strategiaehdotus Habituralle

Markkinoinnin suunnittelussa kaytetdaan usein apuna markkinointistrategiaa. Markkinointistra-
tegia on kokonaisvaltainen suunnitelma, joka sisaltda yrityksen kohderyhmien méaarittelyt,
markkinoinnin padmaarat ja tavoitteet, seka keinot, joilla tavoitteet pyritddn saavuttamaan
(Lahtinen & Isoviita 1998, 38 - 39). Kotlerin (1999, 25) mukaan menestyksekas markkinointi-
strategia on taysin omanlaisensa ja poikkeaa kilpailijoiden markkinointiratkaisuista. Tassa
opinnaytetydssa Habituralle laadittiin digitaalisen markkinoinnin strategiaehdotus, jossa kay-
tettiin apuna toteutettua kyselytutkimusta ja kerattya tietoa markkinoinnista. Strategiaehdo-
tukseen ei sisally kilpailija- ja markkinatilanneanalyyseja, silla ne on laadittu aiemmin yhteis-

tyodssa yrittajan kanssa.

Asiakaskyselyn tulosten ja tydssa esitetyn tiedon pohjalta Habituran digitaalisen markkinoin-
nin kehittdmistarpeen voidaan todeta koskevan erityisesti neljad markkinointikanavaa. Nama
markkinointikanavat ovat yrityksen verkkosivut, mobiilimarkkinointi, sosiaalinen media ja
muu markkinointimateriaali asiakkaan ostoprosessin tukena. Habituran digitaalisen markki-
noinnin strategiaehdotukseen sisallytetaan ideoita ja ajatuksia kyseisten kanavien kayttéonot-
toon ja yhdistdmiseen jo olemassa olevaan markkinointiin. Naiden osa-alueiden edelleen ke-
hittdmisessa on otettava huomioon yrityksen markkinoinnin lahtékohdat eli asiakkaan tarpeet

ostoprosessin eri vaiheissa.

Apuna digitaalisen markkinointistrategian luomisessa kaytettiin ideointimenetelma& 8x8. On
olemassa monia muitakin ideointimenetelmid, Ojasalon ym. mukaan (2009, 143 - 145), luo-
vuusmenetelmia, joiden avulla voidaan tuottaa uusia nakokulmia, ideoita ja ratkaisuja erilai-
siin kehittamishankkeisiin. 8x8 -menetelma muistuttaa tydstamistavoiltaan pitkalti ajatuskar-
tan laatimista (Ojasalo ym. 2009, 147). Menetelmassa ratkottava ongelma kirjataan paperin
keskelle ja tdman ympaérille kootaan kahdeksan ongelmasta mieleen tulevaa nakdkulmaa. Syn-
tyneet nakokulmat asetetaan kukin uudeksi aloituspisteeksi ja naistd jokaisesta tuotetaan
taas uudet kahdeksan ideaa. Menetelmassa ratkaistava ongelma on tarkoitus jakaa pieniin
osiin ja pohtia sen eri osille erilaisia ratkaisuja. (Ojasalo 2009, 147 - 148.) Tam& ideointime-
netelma sopii esimerkiksi pohdintaan, jossa valittuja digitaalisia markkinointikanavia sovelle-
taan ja yhdistetddn yrityksen jo olemassa olevaan markkinointiin. Laadittu 8x8 -

ideointitaulukko on tydssa liittena (liite 2).

8x8 -taulukkoon pilkottiin Habituran digitaalisen markkinoinnin nelja paatekijaa pienempiin
osiin. Verkkosivujen markkinoinnillista kehitysté tarkasteltiin kolmen paatekijat kautta, jotka
ovat sivujen sisaltd, kannattavuus ja nékyvyys. Sosiaalisen median osiot jaettiin kahteen toi-
minnan paakategoriaan eli sisallén jakamiseen ja yrittajan asiantuntijuuden esiin tuomiseen.

Muusta markkinointimateriaalista nostettiin erilliseksi omaksi osiokseen esite, koska sen koe-
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taan asiakkaiden keskuudessa erityisen tarpeellisena tydvalineena tilausprosessissa. Seuraa-
vaksi késitelladn Habituran digitaalisen markkinoinnin neljaé osa-aluetta ja niiden kayttd6not-

toa osaksi olemassa olevaa markkinointia.

10.1 Habituran verkkosivut

Habituran tapauksessa verkkosivuihin panostaminen on merkittava tekija digitaalisen markki-
noinnin kehittamiselle, silla toteutetun asiakastutkimuksen perusteella kohdeasiakkaat vierai-
levat poikkeuksetta verkkosivustolla luokkavaatehankintaa suunnitellessaan. Asiakastutkimuk-
sen vastaajat etsivat luokiolaisvaatteita kauppaavista yrityksista tietoa toki myds muutamien
eri kanavienkin kautta. Seuraavassa on esitetty kuvio (kuvio 4), josta kdyvat ilmi kaytetyt tie-

donhankintavalineet lukiolaisvaatteita tarjoavaan yritykseen tutustuttaessa.
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Kuvio 4: Tiedonhankintavalineet luokiolaisvaateyrityksista (n=7)

Kuten kuviosta (kuvio 4) nahdaan, suosituimpien kaytetyiden tiedonhankintavalineiden jou-
kossa ovat yrityksen Internet-sivut. Jokainen asiakastutkimukseen osallistunut oli vieraillut

sen yrityksen verkkosivuilla, josta luokkavaatehankinta lopulta tehtiin. Tama osoittaa verk-
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kosivujen olevan yksi oleellisimmista tekijoista niin markkinoinnin kuin asiakkaiden tarpeiden
tyydyttamisen kannalta. Yrittdjan mukaan Habituran tdman hetken toimiin kuulukin olennai-

sesti yrityksen verkkosivuston uudistaminen.

Habituran verkkosivuston kehittamisessa voidaan ottaa huomioon kolme paatekijaa, jotka
ovat sivuston nakyvyys, sisdltd ja kannattavuus. Sivuston nakyvyystekijoista suurimmaksi voi-
daan laskea hakukonenakyvyys, joka vaikuttaa suurelta osin verkkosivuston kavijamaaraan.
Sivuston uusimisessa tulisi ottaa hakukoneoptimointi huomioon jo suunnitteluvaiheessa ja
maarittdd huolella luokkavaatehankintaa koskevat hakusanat. Habitura kayttdd myds Google
AdWords-kampanjointia erottuakseen hakutuloksissa kilpailijoistaan ja ohjaa asiakkaita verk-
kosivuilleen myds muiden kanavien, kuten Facebookin ja bannerimainonnan kautta. Google
AdWords- ja Facebook-mainoskampanjoinnin avuksi laadittiin aikataulu (liitessa 3), jonka
avulla yrittdjan on helppo pitdé kirjaa kampanjoiden toimivuudesta ja uusimisajankohdista.
Oleellista kampanjoiden toimivuudelle ovatkin niiden ajantasaisuus ja aktiivinen yllapito.
Néiden lisdksi sosiaalisen median kayttdonotto osaksi aktiivista markkinointia tulee lisdédamaan

Habituran nékyvyytta verkossa ja ndin myos osaltaan kasvattaa liikennetta verkkosivustolla.

Siséll6llisesti verkkosivut tulisi olla rakennettu helpoiksi ja selkeiksi. Yhteyshenkil6lle voidaan
varata oma osionsa, jonka alavalikoista |6ytyisivat kaikki tarpeellinen tieto vaateprojektin
lapiviemiseksi. Asiakastutkimuksen perusteella myo6s yhteystiedot sekd tuotetiedot ovat etsi-
tyimpia kategorioita luokkavaatteita tarjoavien yritysten verkkosivuilla. Naiden lisaksi Habitu-
ran verkkosivuja voidaan kayttdd muuhun tarkoitukseen, kuten asiakastietojen hankintaan ja
referenssien esittelyyn. Verkkosivustoon voidaan sisallyttéd myos muita asiakasta helpottavia
sahkoisia palveluja. Tallainen voisi olla esimerkiksi yhteyshenkilélle suunnattu séahkdinen jar-

jestelma tilausten koordinointiin ja maksujen seurantaan.

Verkkosivujen kannattavuuden seurantaan voidaan myos kayttaa erilaisia tydkaluja. Talla het-
kella Habitura seuraa sivustonsa kavijamaaria ja saapumissivuja. Taman liséksi kayttodn voi-
daan ottaa klikkauspolun seuranta ja muita Sheldraken (2011) aiemmin tarjoamia seuranta-
menetelmid. Tarkeintd kannatavuuden seurannassa on, etta sitd tehdaan aktiivisesti ja se si-

sallytetéaan osaksi viikottaista rutiinia.

10.2 Mobiilimarkkinointi

Toteutetun asiakastutkimuksen perusteella luokkavaatehankintaa pohtivat etsivat tietoa yri-
tyksistd myods mobiili- ja tablettilaitteilla. Tahan perustuen voidaan olettaa, ettd myds Habi-
turan verkkosivujen mobiilioptimointi olisi ajankohtaista. Salosen (2013) asiantuntijuuteen
pohjautuen voidaan responsiivista verkkosivustoa pitda toimivimpana vaihtoehtona Habituran-

kin tapauksessa. Tallgin tiedon kohdentaminen kayttajan paatelaitteen mukaan on mahdollis-
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ta, vaikka sivustolle saapumiseen tarvitaan vain yksi verkko-osoite. Yhtenainen osoite helpot-
taa sivustolle ohjaamista muissakin mainonnan muodoissa, esimerkiksi printatuissa markki-

nointimateriaaleissa ja mobiilikayttdjille suunnatuissa Google AdWords-kampanjoissa.

Responsiivisen verkkosivuston rakentamisessa tulee huomioida tiedon kohdentaminen ja mah-
dollinen karsiminen eri paatelaitteille. Kuitenkin, kuten aiemmin huomioitu, on vaatetilauk-
sen yhteyshenkild suuressa roolissa kiinnostuksen muuttamisessa kaupaksi, jolloin hanen tar-
peensa tulisi tassakin asiassa ottaa erityiseen huomioon. Yhteyshenkildlle voidaan mobiililait-
teella naytettyyn sisaltoon varata jalleen oma osionsa, joka helpottaa navigointia verk-
kosivuilla. Sisallén karsimisessa ja responsiivisen verkkosivuston rakentamiseen liittyvissa asi-
oissa Habituran kannattaa kayttda apuna asiaan perehtynyttd alan toimijaa. Yrittajalta saa-
tuihin tietoihin pohjautuen kyseisenlaisen verkkosivuston rakentaminen tulisi kustantamaan
Habituralle noin 2 500 €.

Mobiili- ja tablettikayttajille voidaan myds pohtia muita palveluita, jotka tuottaisivat lisdar-
voa. Tallainen voisi esimerkiksi olla mobiilisovellus, jonka avulla olisi mahdollista suunnitella
omaa luokkavaatetta. Sovellus voisi siséltdd Habituran vaatevalikoiman tuotetietoineen ja
vérivalikoimineen, joista valikoituun tuotekuvaan olisi mahdollista liittdéd haluamansa paina-
tuskuva. Nain sovellusta voisi kayttaa yhteyshenkilén apuna esimerkiksi varivaihtoehdoista
kommunikointiin ja laadittua kuvaa olisi mahdollista jakaa muille tilaajille esimerkiksi sosiaa-
lisessa mediassa. Sovelluksen kehittamiseen tarvittaisiin kuitenkin ammattilaisten apua ja
rahallisia resursseja. Talla hetkella kyseisenlaiseen lisdpalveluun Habituralla ei ole varaa,

mutta tulevaisuutta ajatellen sovelluskehitys voisi olla mahdollinen.

Kuten Salonen (2011) toi esille, on puhelin kateva véline, silld se on lahes poikkeuksetta aina
mukana. Habituran nuorelle asiakaskunnalle voidaan tarjota myds muita mobiililaitteen kayt-
toon liittyvia vaihtoehtoja. Tallaisia voisivat olla esimerkiksi erilaisten pikaviestipalveluiden
kautta yhteyshenkilon kanssa kommunikointi tai SMS-viestilla laskutustietojen siirtaminen yk-
sittaisille tilaajille. Yksilollisen laskutuksen hyviin puoliin lukeutuvat yhteyshenkilén tyotaa-
kan vahentyminen ja asiakastietokannan kasvattaminen. SMS-viestin kdyttodnotto esimerkiksi
juuri laskutuksessa edellyttaisi tilaajien puhelinnumeroiden keradmista, mutta mahdollistaisi
samalla my6hemmaéan SMS-viestitse tapahtuvan markkinointikampanjoinnin ja vaikuttaisi ndin
muun muassa uusasiakashankinnan tehostumiseen. Bergstrom ja Leppénen (2009, 393) huo-
mauttavat kuitenkin, ettd puhelin on niin henkilékohtainen véline, etté sitd kautta tulevaan
markkinointiviestintddn suhtaudutaan usein kriittisesti. Heidan mukaansa mainostajan onkin

aina hankittava vastaanottajan lupa mainosviestien lahettamiseen.

10.3 Sosiaalisen median strategia
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Sosiaalisen median hyddyntaminen Habituran digitaalisessa markkinoinnissa on osa yrityksen
myynninedistadmista ja asiantuntijuuden esiintuomista. Somen aktiivisempi kayttdminen Habi-
turan markkinoinnissa on perusteltua, silla kohdeasiakaskunta on yksi somen aktiivisimpia
kayttajia eika sen sisallyttdminen yritystoimintaan vaadi rahallisia resursseja. Somea voidaan
Habituran markkinoinnissa hyddyntaa erilaisia keskusteluja aktiivisesti seuraamalla ja jaka-
malla itse sisaltéa. Ennen sosiaalisen median kayttoonottoa osaksi yritystoiminnan paivittaista
rutiinia tulee maaritella ne somen palvelut, joita tullaan kdyttamaan, ja tavoitteet, joita

kunkin palvelun kaytolla pyritdan saavuttamaan.

Sosiaalisen median kaytosta Habituran kohdeasiakkaiden keskuudessa esiintyi viitteita toteu-
tetussa asiakastutkimuksessa, joista suurin osa keskittyi erityisesti Facebookin palveluihin.
Facebookista etsittiin muiden asiakkaiden kokemuksia ja sita kaytettiin luokkavaatehankinnan
aikana myos sisdiseen tiedottamiseen. Kuusi vastaajaa seitsemasta oli kdyttanyt Facebookia
tiedottamiseen muille vaatetilaukseen osallistuville oppilaille. Yksi vastaajista toi my6s esiin
néakemyksensa siitd, ettd palveluntarjoajakin voisi olla esilla Facebookissa, esimerkiksi kerto-
massa tilausprosessista ja tuotteista kaikille tilaajille yhteisesti. Taman koettaisiin helpotta-

van ja pienentavan tilauksen yhteyshenkilon taakkaa tilausprosessin aikana.

Yksi yritystoiminnassa hy6dynnetyimmistd somen palveluista on juuri Facebook. Facebookissa
on mahdollista laatia yritykselle oma profiilisivusto, jonka kautta voidaan julkaista kirjoituk-
sia, kuvia ja videoita. Habiturallakin on jo olemassa Facebookissa oma profiilisivusto, jossa on
tietoa yrityksestd, kuvia tuotteista ja julkaisuja ajankohtaisista asioista. Sen liséksi, etta pro-
fiilisivuston kaytto on teknisesti melko vaivatonta ja nopeaa, on Facebookin etuna myds suuri
kayttajakunta. Suomessa Facebookia kayttaad yli 2,2 miljoonaa ihmista, kertoo brittilehti The

Guardian viitaten tutkimusyhti6 SocialBakersin antamiin lukuihin (The Guardian 2013).

Taman perusteella Facebookin valinta Habituran péaasialliseksi sosiaalisen median kanavaksi
on perusteltua. Palvelun kayttdminen on yrittdjalle jo entuudestaan tuttua ja Facebook mah-
dollistaa kaiken tarvittavan yhden some-palvelun sisélla, eli kirjoitusten, kuvien ja videoiden
jakamisen. Téahan asti Facebookin kdyttdaminen Habituran yritystoiminnassa on ollut melko
satunnaista, eikd seuraajia someen olla saatu yrittdjan omaa tuttavapiiria kauempaa. Berg-
strom & Leppanen (2009, 379) viittaavatkin, ettd aktiivinen ja suunnitelmallinen ote on tér-
keda sosiaalisen median hyddyntamisessa yrityksen markkinoinnissa. Oleellista on myds se,
ettd somen kanavaa tuodaan aluksi nayttavasti esiin muussa yrityksen markkinoinnissa, jotta
asiakkaat loytavat sivustolle ja osallistuvat keskusteluun (Bergstrom & Leppanen 2009, 380).
Yrityksen kannattaakin levittdd somessa syvéllista sisdltéd, joka innostaa ihmiset jakamaan

sitéd edelleen omille ystéavilleen (Bergstrom & Leppénen 2009, 380).



31

Habitura hyddyntad Facebookia myds maksetuilla mainoksilla, jotka ohjaavat klikkaajan yri-
tyksen verkkosivuille. Facebook-mainosta laatiessa voidaan mainoksen kohderyhméa maarittaa
hyvin tarkasti. Kohderyhma tarkoittaa tassa tapauksessa niita ihmisia, eli potentiaalisia asiak-
kaita, joille mainos naytetdan heidéan kirjautuessaan omalle Facebook-tililleen. TAmé& on mai-
nio toiminto yrityksille, jotka haluavat kohdentaa markkinointiaan esimerkiksi tuoteryhmit-
tain, tai muutoin omaavat demografisesti suppean asiakaskunnan. Yksi asiakastutkimuksen
vastaajista kertoikin paatyneensa lukiolaisvaateyrityksen Internet-sivuille juuri maksetun Fa-
cebook- mainoksen kautta. Yrityksen sivustolle paadyttyadn ei kyseinen vastaaja kokenut
enaa tarvitsevansa kilpailutusta eri palveluntarjoajien valilla, vaan péatyi kyseisen yrityksen
asiakkaaksi. Juuri maksettu mainos suosituimmassa sosiaalisen median palvelussa yhdistettyna
yrityksen toimiviin Internet-sivuihin sai siis heti aikaan ostopaatoksen, aivan oppikirjan mukai-

sesti.

Habituran some-markkinoinnin tavoitteena voidaankin pitaa juuri tunnettuuden lisdamista ja
asiakkaiden ohjaamista verkkosivuille. Taman lisaksi, kuten asiakastutkimuksessakin tuli esiin,
asiakasreferenssien ja toteutettujen projektien esiin tuominen somen palveluissa voisi olla
yksi suurimmista markkinoinnin tavoitteista. Paivittaisiin rutiineihin voidaan sisallyttaa esi-
merkiksi kuvallisten asiakaspalautteiden aktiivinen pyytaminen Habituran Facebook-sivuille.
Facebookin lisaksi Habituran digitaalisessa markkinoinnissa voidaan hyddyntda muita sosiaali-
sen median ulottuvuuksia, kuten yrittdjan henkilokohtaista blogia yrityksen verkkosivustolla

tai YouTuben videopalveluta pidempien videoiden jakamisessa.

Moniulottuvuuksinen sisalléon jakaminen somen eri palveluissa toisi Habituralle kilpailuetua ja
lisdisi myos hakukonenakyvyytta. Yrittajalle laadittiin viikkoaikataulu (liitteessa 3), jonka on
tarkoitus toimia apuna somen suunnitelmalliselle ja aktiiviselle kaytolle arkipaivan yritystoi-
minnassa. Aikataulu siséltdd ehdotuksia somen eri palveluiden monipuoliselle hyddyntamisel-
le. Oleellista somessa on persoonallinen ja henkilokohtainen ote, jonka vuoksi yrittdjan tulisi

esiintya palveluissa omalla nimellaan.

10.4 Muu markkinointimateriaali osana asiakkaan ostoprosessia

Kaikki Habituran asiakkaiden tiedonhankinta ei keskity vain verkkomaailmaan, vaan digitaali-
sen markkinoinnin ja henkilékohtaisen myynnin lisdksi tarvitaan myés muuta mainontaa. To-
teutetussa asiakastutkimuksessa jopa kuusi vastaajaa seitsemastéa kertoi tutustuneensa tie-
donhankinnan aikana paperiseen tuote-esitteeseen. Paperisen tuote-esitteen suurten kustan-
nusten vuoksi opinnaytetytssa olikin tarkoitus selvittdd, onko se asiakkaan nékokulmasta
oleellinen lukiolaisvaateprojektin lapiviemiseksi. Kaikki paperiseen esitteeseen tutustuneet

vastaajat pitivat esitteen printtiversiota oleellisesti tarkeana.
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Asiakaskyselyn vastauksissa paperisen esitteen hyviksi puoliksi mainittiin sen konkreettisuus -
esite on helposti jaettavissa muille tilaajille esimerkiksi luokkahuoneessa ja sen avulla voi-
daan jalleen helposti ja nopeasti saada tietoa yrityksen tuotteista. Yksi vastaajista koki, etta
printatusta esitteestd on huomattavasti parempi tarkastella tuotevalikoimaa ja siihen liittyvia
asioita, kuin yrityksen internet-sivuilta. Tiedot 16ytyvat nopeammin eika tarkasteluun tarvita
erillistd paatelaitetta. My6s tieto koettiin tarkempana ja parempana esitteessd esitettyna
kuin verkkosivuilla. Esimerkiksi yhden vastaajan mukaan vaatteiden varivaihtoehdot tulivat
paremmin esille tuotekuvauksen printtiversiossa. Téhén tietoon pohjautuen voidaan esittaa,

ettei paperisesta esitteesta luopuminen olisi Habituralle téssa tilanteessa edullista.

Paperisen esitteen kannattavuutta tulisi kuitenkin pohtia tulevina vuosina, siirryttdessd yha
sahkdisempaan tiedonvalitykseen. Paperisesta esitteestd kannattaa joka tapauksessa laatia
sahkoisesti ladattavissa oleva versio. Tama antaa asiakkaalle mahdollisuuden itse paattaa
esitteen tulostamisesta ja sadastaa yrittajalta mahdollisia logistiikka- ja palvelukustannuksia.
Talla hetkelld Habituran paperinen esite on vanhentunut ja kaipaa yrittajan mukaan pikaista
uudistamista, jonka vuoksi esitteen kustannukset tulisi laskea toimintavuodelle 2013 - 2014.
Esitteen uudistamiseen kuluu huomattava osa Habituran markkinointibudjetista, mutta opin-
naytetydssa esitettyihin tietoihin pohjautuen ndma kustannukset ovat melko valttamattomia
onnistuneeseen asiakaskokemukseen tahdatessd. Uuden esitteen suunnittelussa tulisi ottaa
huomioon tuolloin jo mahdollisesti uudistettujen verkkosivujen ulkoasu, jotta yrityksen mark-

kinointimateriaalit- ja kanavat pysyvat visuaalisten tekijoiden osalta yhtenaisina.

Esitteen ja muiden printattujen mainosmateriaalien kuten, julisteiden ja kuponkien, tulisi
ohjata vastaanottajaa aktiivisesti Habituran verkkosivuille seka kayttssa oleviin sosiaalisen
median kanaviin. Yksi tapa asiakkaan ohjaamisessa verkkoon on ottaa kaytt6én QR-koodi.

QR-koodi on mobiilimarkkinoinnin valineena tutuksi tullut, Quick Response tekniikalla luotu,
kaksiulotteinen koodi. QR-koodi on optisesti luettavista kuvioista koostuva koodimerkintd,
joka sisaltaa kohteeseen liittyvaa tietoa tai esimerkiksi linkin verkkosivulle (Sanastokeskus
TSK 2012). Koodin voi helposti lukea alypuhelimeen ladattavalla sovelluksella. Luettuaan laite
toteuttaa koodatun toiminnon; ohjaa kayttajan verkkosivulle tai tuo mobiililaitteelle esimer-
kiksi sahkoisen kayntikortin. QR-koodin yksikertainen toiminta ja edullisuus mahdollistavat
sen hyddyntamisen monessa eri markkinointitarkoituksissa. Sen avulla voidaan helposti yhdis-
taa digitaalisen sisallén jakamisen mahdollisuudet perinteisiin markkinoinnin kanaviin, kuten

printtimediaan, ja ottaa samalla mobiilikayttajat erityiseen huomioon.

10.5 Strategian mallintaminen

Habituran digitaalisen markkinoinnin strategiaehdotukseen sisaltyy muutamia osa-alueita,

jotka eivat vaadi yritykseltd rahallisia resursseja. Tallaisia ovat esimerkiksi sosiaalisessa me-
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diassa esilla oleminen ja juuri mainitun QR-koodin kayttaminen. Verkkosivujen uudistaminen
sy0 kuitenkin huomattavasti yrityksen markkinointiin varattuja varoja, puhumattakaan pakol-
lisista esitekustannuksista. Ohessa on esitetty ehdotus (kuvio 5) Habituran markkinointibudje-
tin jakaantumiselle kolmelle seuraavalle vuodelle, mukaan lukien toimintavuosi alkaen elo-
kuusta 2013.

Mohiilimarkkinointi

Tapahtumamarkkinointi

2015-2016

Verkkomainonta
2014-2015

2013-2014
Verkkosivujen uudistaminen

Esite

0€ 1000€2000€3000€4000¢€

Kuvio 5: Habituran markkinointibudjetin jakautuminen vuosina 2013 - 2016

Kuten kuviosta (kuvio 5) ndhdaan, esitekustannukset vievat uudistamisensa vuoksi kahdelta
seuraavalta toimintavuodelta varoja yhteensa 6 000 €. Toimintavuonna 2015 - 2016 esitekus-
tannuksiin lukeutuvat endé postituskulut 500 €. Taméan jalkeen Habituran olisi suositeltavaa
uusia kyselytutkimus, jotta voidaan selvittdd mahdollisuutta printatusta esitteesta luopumi-
selle. Verkkosivujen uudistamiseen kuluu vuonna 2013 - 2014 kertakuluna 2 500 €. Tama kulu
sisaltaa sivuston rakentamisen responsiiviseen muotoon, unohtamatta hakukoneoptimointia ja
sisallon lahes taydellista uudistamista. Taman jalkeen myds muuhun verkkomainontaan pyri-
tédan panostamaan kasvavassa maarin. Verkkomainontaan sisaltyisi talldin jatkuvat kampanjat
Facebookissa ja Google AdWordsissa, bannerimainonta yhteistydkumppanien sivuilla ja muissa
asiakkaita kiinnostavissa kohteissa, sekd muut myynninedistdmiskampanjat, esimerkiksi kau-

sittaiset kilpailut ja arvonnat, verkossa.

Tapahtumamarkkinointiin pyritaan tulevaisuudessa panostamaan hieman aiempaa vahemman,

mutta kuitenkin noin 2 000 € vuodessa. Tapahtumamarkkinointi on oleellinen osa asiakasraja-
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pinnassa nakymista ja voi omalta osaltaan tulevaisuudessa toimia esimerkiksi osana sosiaali-
sen median sisallontuotantoa. Myds mobiilimarkkinointiin tullaan panostamaan ensimmaisen
kerran toimintavuonna 2015 - 2016, jolloin on mahdollista toteuttaa esimerkiksi SMS- markki-
nointikampanja tai aloittaa aiemmin mainitun mobiilisovelluksen kehittaminen. Mobiilimark-
kinoinnin trendi on kuitenkin kasvava ja nakyy myos luultavasti tulevaisuudessa suurempana

osana Habituran markkinointibudjettia.

Toimintavuonna 2013 - 2014 Habituran markkinointibudjetti tulisi timén ehdotuksen mukaan
olemaan 8 500 €, joka j&&a kuitenkin alle yrittdjan ylakaton, 10 000 € / vuosi. Taméan jalkeen
vuonna 2014 - 2015 budjetti tulisi pysymaan totutun tasaisena 6 000 € / vuosi. Seuraavana
vuonna yhteiskustannukset markkinoinnin osalta olisivat ehdotuksen mukaisesti hieman va-
hemman, 5000 €. Yllattaviin kustannuksiin onkin syyta varautua, silla esimerkiksi printatun
esitteen tarpeellisuudesta ei ole vield tietoa. Jos asiakkaat edelleen kokevat printtiversion
tarpeelliseksi, voi yrittaja paatya yha edelleen esitteen uusimiseen ja nadin kustannukset nou-

sevat.

Habituran strategiaehdotuksen mukaisesti digitaalisen markkinoinnin tavoitteena on verk-
konékyvyyden lisddminen ja ndin myynnin kasvattaminen. Ohessa on laadittu taulukko (tau-
lukko 3) markkinoinnin valittujen kanavien tavoitteista asiakkaan ostoprosessin kussakin vai-

heessa.



Markkinointi-

kanava

Internetsivut

Some-

markkinointi

Mobiili-

markkinointi

Muu markki-
nointi-

materiaali

Taulukko 3:

aikana

Asiakkaan
tiedonhankinta
*Herattaa  kiin-
nostuksen

*Tarjoaa tietoa
*Ohjaa verk-
kosivuille

*Lisda

nakyvyytta

*Huomion herat-
taminen
*Ohjaa verk-

kosivuille

*Tarjoaa tietoa
*Ohjaa verk-
kosivuille

*Lisda

nakyvyytta

Pdiiitos

yrityksestdi

*Tarjoaa tietoa

*Referenssien/
asiantuntijuuden

esiintuominen

*Tarjousten /
kampanjoiden

esiintuominen

*Tarjoaa tietoa

Tilaus

*QOhjeistaa
*Tarjoaa tyovali-

neet

*Ohjeistaa tilaajia
*Helpottaa  yh-
teyshenkilon

taakkaa

*Helpottaa vh-

teyshenkilon

taakkaa

*Ohjeistaa

Maksaminen

*Ohjeistaa

*Ohjeistaa tilaajia
*Helpottaa  yh-
teyshenkilon

taakkaa

*Helpottaa
yhteyshenkilon
taakkaa

*Tarjoaa tyovali-

neet

*Ohjeistaa

HENKILOKOHTAINEN MYYNTITYd
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Tuotteiden saa-

puminen

*Palautteen  ke-
raaminen

*Ohjaa someen

*Palautteen  ke-
raaminen
*Projektien ku-

vaaminen

*Palautteiden
kerdaminen
*Ohjaa someen

*Jalkimarkkinointi

*Ohjaa someen ja

verkkosivuille

Digitaalisen markkinoinnin kanavakohtaiset tavoitteet asiakkaan ostoprosessin

Kuten taulukosta (taulukko 3) ndhdaan, internetsivujen suurin tehtdva on tarjota tietoa asiak-

kaalle. Taman liséksi ne herattavat kiinnostuksen yrityksen tuotteita ja palveluita kohtaan ja

tarjoavat tyovalineitd muun muassa tilauksen tekemiseen. Muut markkinointikanavat ohjaavat

asiakkaita aktiivisesti verkkosivuille. Sosiaalisen median rooli markkinoinnissa painottuu naky-

vyyden lisédmiseen, sekd asiakasreferenssien ja toteutettujen luokkavaateprojektien esiin-

tuomiseen. Taman lisédksi somen tehtdvana on helpottaa tilauksen yhteyshenkilén taakkaa

tilaus- ja maksuvaiheessa - Habituran puolelta aktiivinen kommunikointi kaikille tilaajille yh-

teisesti esimerkiksi Facebook-ryhmassa olisi tassa tilanteessa arvokasta.

Mobiilimarkkinoinnin aktiivisempi kayttd Habituran toiminnassa edesauttaisi yhteyshenkilon

taakan vahentymista ostoprosessin aikana. Esimerkiksi SMS-viestien kayttd tilaajakohtaisesti
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vaatteiden tilaus- ja maksuvaiheessa helpottaisi yhteyshenkilén roolia vastuunpitdjana tilauk-
sen toteutumiseen. Séhkoéinen tilausjarjestelméa mahdollisine mobiilisovelluksineen parantaisi
asiakkaiden kanssa kommunikointia ja toimisi myds suuremman asiakastietokannan pohjana.
Taman liséksi mobiilimarkkinoinnin avulla voitaisiin pyytaa yksilollisia palautteita saapuneista
tuotteista ja mahdollisesti kayttaa yksittaisia tilaajia jalkimarkkinointiin tavoiteltaessa uuden

vuosikurssin oppilaita.

Yrittgjalta, kuin myos kyselytutkimusten tuloksista, saadun tiedon perusteella henkil6kohtai-
sen myyntityon tiedetddn vaikuttavan suurelta osin asiakkaiden tyytyvaisyyteen. Taman vuok-
si se on oleellinen osa koko asiakkaan ostoprosessin aikana tapahtuvaa toimintaa (taulukko 3).
Habituran digitaalinen markkinointi onkin vain yksi osa yrityksen liiketoimintaa ja nakyvyyden
edistamista. Yrityksen liiketoimintaan yhdistyy henkilokohtaisen myyntityon lisédksi myos
muun muassa yhteistyo- ja verkostotoiminta, erilaiset myynninedistdmiskampanjat ja aktiivi-

nen uusasiakashankinta, joita digitaalisen markkinoinnin on tarkoitus tukea ja edesauttaa.

11 Yhteenveto ja johtopaatokset

Tyon tarkoituksena oli digitaalisen markkinoinnin avulla tehostaa Habituran markkinointia ja
nakyvyytta verkossa. Tydssa esitetyn tiedon perusteella markkinointi muuttuu yha asiakaslah-
toisemmaksi ja toteutetun asiakaskyselyn avulla voitiin Habituran kohdeasiakkaiden tarpeet
ottaa huomioon. Asiakaskysely toimikin yhtena tarkeimmista lahtdkohdista Habituran toimin-
nan kehittdmiseksi. Toinen tyén antoisimmista lahteisté oli asiantuntija Salonen, joka antoi

ajankohtaisen ndkemyksensa mobilisoitumisen vaikutuksista nykypaivan yritystoimintaan.

Digitaalisen markkinoinnin kehittdminen pienyritykselle on kuitenkin ollut haastava tehtava,
silla yrityksen koon vuoksi ei toiminnalle olla asetettu tarkkoja strategisia tavoitteita. Myos-
kdén operatiivisia toimintoja ei olla kuvattu niin tarkoitusperaisesti kuin usein suuremmissa
organisaatioissa. Toiminnan kehittaminen vaatikin hyvaa tuntemusta kohdeyrityksesta ja pai-
vittaisesta toiminnasta. Tatd edesauttoivat puolen vuoden tydharjoittelujakso yrityksessa ja

tiivis yhteisty0 yrittajan kanssa opinnaytetydprosessin aikana.

Oman haasteensa markkinoinnin kehittdmiselle asettivat yrityksen rajalliset resurssit. Yrityk-
sen rahallisia resursseja ei otettu strategian luomisessa tarkkaan kasittelyyn, minka vuoksi
markkinointistrategian taloudellisesta kaytettéavyydesta ei ole tayttd varmuutta. Talla oli kui-
tenkin tarkoituksensa, silla lopullinen paatantavalta ja muokkaamisen mahdollisuus on jatet-

tava itse yrittajalle.

On my6s mahdollista, ettei digitaalisten markkinointivalineiden valintaa onnistuttu toteutta-

maan asiakasta riittavasti kuunnellen, koska asiakaskyselyyn saatiin vahdnen mé&ara vastaajia.
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Pieneen vastaajamaaraan perustuen kyselyn tulokset saattoivat antaa vaaristynytta tietoa
markkinointivalineiden kaytosta Habituran kohdeasiakkaiden keskuudessa. Verkkonakyvyyden
tehostaminen ei kuitenkaan voi olla Habituran liikeideaa ajatellen myyntia huonontava tekija.

Taman vuoksi laaditun strategiaehdotuksen mukaiset toimenpiteet on kannattavaa toteuttaa.

Yrittdjan mukaan Habituralla ollaan parasta aikaa uusimassa verkkosivuja, jotka tullaan ra-
kentamaan responsiivisiksi. Tahan ratkaisuun on paadytty niiden keskustelujen pohjalta, jotka
tama opinnaytetyd ja sen tekeminen ovat saaneet aikaan. Yrittdja on ollut osallisena kehitys-
tydssa ja osa digitaalista markkinointia koskevista ideoista on jo otettu huomioon arkipéivan
yritystoiminnan suunnittelussa ja taytantédnpanossa. Tahan pohjautuen voidaan opinnayte-
tydprosessin sanoa olevan onnistunut. Tyd on tuottanut toimeksiantajalle uutta tietoa, jonka

avulla on ollut ja tulee olemaan mahdollista tehostaa Habituran liiketoimintaa.
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Liite 1: Kyselytutkimus abivaatehankinnoista

Kyselytutkimukseen vastasi seitseman (7) luokkavaatehankintaan osallistunutta lukio-
laista. Ohessa on esitetty kyselylomakkeen kysymykset ja vastausvaihtoehdot, seka

kootut vastaukset jaoiteltuna kysymyksittéin.

1. Kuvaile, miten etsit tietoa abivaatteita kauppaavista yrityksistd hankintaa suunni-

tellessanne.

Vastaus kysymykseen 1 Vastaajaa (kpl)
Internetin hakukonetta (Google) kayttamalla 3
Internetin muita palveluja kayttamalla 3
Painettuja mainoksia kayttamalla 5
Referensseja kayttamalla 2

2. Vierailitko abivaateprojektin aikana sen yrityksen internet-sivuilla, josta tilasitte

abivaatteenne?

a Kylla
= En
Vastaus kysymykseen 2 Vastaajaa (kpl)
Kylla 7
En 0

3. Jos vastasit kylla, milla laitteilla vierailit yrityksen internet-sivuilla? Rastita ne
vaihtoehdot, joita kaytit.
I Tietokoneella

Mobiililaitteella

Tabletilla
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Vastaus kysymykseen 3

Vastaajaa (kpl)

Tietokoneella 7
Mobiililaitteella 3
Tabletilla 2

Mité tietoa etsit yrityksen internet-sivuilta?

Vastaus kysymykseen 4

Vastaajaa (kpl)

Tuotetietoja 5
Hintatietoja 3
Yhteystietoja 2
Tietoa yrityksesta ja sen toimintaetiikasta 2
Ohjeita tilauksen tekemiseen 1

Mita naisté tietolahteista kaytitte tutustuessanne yritykseen ja sen tarjoamiin

tuotteisiin? Rastita ne vaihtoehdot, joita kaytitte.

Yrityksen Internet-sivuja
Paperista tuote-esitetta
Sahkoista tuote-esitettd
Internetin keskustelupalstoja

Sosiaalisen median kanavia

a1 1 1 I T

Keskustelua séahképostitse yrityksen edustajan kanssa

Keskustelua puhelimitse yrityksen edustajan kanssa

Muuta; mita?

Vastaus kysymykseen 5

Vastaajaa (kpl)

Yrityksen Internet-sivuja

7

Paperista tuote-esitetta

Sahkoista tuote-esitetta

Internetin keskustelupalstoja

Sosiaalisen median kanavia

B P B O
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Keskustelua séhkopostitse yrityksen edustajan 7
kanssa
Keskustelua puhelimitse yrityksen edustajan 5
kanssa
Muuta; mita? 0
6. Mitka kayttamistanne tietolahteista olivat hyddyllisimpia? Perustele!
Vastaus kysymykseen 6 Vastaajaa (kpl) Perustelut
Yrityksen Internet-sivut 2 - Selkeat ohjeet tilauksen te-
kemiseen
Paperista tuote-esite 1
Sahkoisté tuote-esite 0
Internetin keskustelupalsta 0
Sosiaalisen median kanava 1 - Konkreettisia esimerkkeja
eri yrityksista

Keskustelu sahkopostitse yri- 5 - Henkil6kohtaisuus
tyksen edustajan kanssa - Nopeus

- Helppous
Keskustelu puhelimitse yrityk- 1 - Nopeus
sen edustajan kanssa - Helppous

7. Onko paperisesta tuote-esitteesta oleellisesti hydtya abivaateprojektin aikana?

a Kylla

I_Ei

Vastaus kysymykseen 7 Vastaajaa (kpl)
Kylla 6
Ei 1
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8. Perustele, miksi paperisesta tuote-esitteesta on / ei ole mielestasi hyotya abivaa-

teprojektin aikana?

Vastaus kysymykseen 8 Vastaajaa (kpl)

Konkreettisesti jaettavissa muille tilaajille 2

Tiedon saaminen helposti/nopeasti

2
Tiedon tarkkuus koskien tuotteita 2
1

Esitetta ei ollut, joten siitd ei ollut hy6tya

9. Perustele, mikd kommunikointivéline (esim. séhkoposti, tekstiviesti, Facebook) on
mielestasi paras vaihtoehto yhteydenpitoon abivaateyrityksen kanssa abivaatepro-

jektin aikana.

Vastaus kysymykseen 9 Vastaajaa (kpl) Perustelut

Sahkdposti 5 - nopea
- automaattinen dokumentointi

- mahdollisuus pitkiin viesteihin

Puhelinsoitto 3 - nopea

Facebook 1 - yhteyshenkildn rooli pienisi,
jos yritys kommunikoisi suo-

raan kaikille tilaajille

10. Mitd kommunikointivalineitd kaytitte tiedottaessanne abivaateasioista muille kuin

paatdksentekoon osallistuineille oppilaille?

B Tekstiviestia
a Facebookia
-

Koulun ilmoitustaulua

Sahkopostia

Muuta; mita?
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Vastaus kysymykseen 10

Vastaajaa (kpl)

Tekstiviestia 0
Facebookia 6
Koulun ilmoitustaulua 3
Sahkopostia 0
Muuta; mita 4

= Luokassa tiedottamalla, puhumalla
ja danestamalla

= Kuuluttamalla keskusradion kautta

11. Esita ideoita ja vinkkeja abivaateyrityksille - miten he voisivat kehittaa esimer-

kiksi verkkopalvelujaan ja helpottaa abivaatevastaavan tyota?

Vastaus kysymykseen 11

Vastaajaa (kpl)

Simppelit Internet-sivut

1

Hyvat tarjoukset

1
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Liite 2: 8x8- ideointitaulukko markkinointikanavista
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Liite 3: Staregiaehdotus yrityksen arkikayttdén

Markkinointikanavien tehtavat asiakkaan ostoprosessin eri vaiheissa:

Markkinointi-

kanava

Internetsivut

Some-

markkinointi

Mobiili-

markkinointi

Muu markki-
nointi-

materiaali

Asiakkaan
tiedonhankinta
*Herattaa  kiin-
nostuksen

*Tarjoaa tietoa
*Ohjaa verk-
kosivuille

*Lisaa

nakyvyytta

*Huomion herat-
taminen
*Ohjaa verk-

kosivuille

*Tarjoaa tietoa
*Ohjaa verk-
kosivuille

*Lisaa

nakyvyytta

Pdiditos

yrityksestd

*Tarjoaa tietoa

*Referenssien/
asiantuntijuuden

esiintuominen

*Tarjousten /
kampanjoiden

esiintuominen

*Tarjoaa tietoa

Tilaus

*Ohjeistaa
*Tarjoaa tyovali-

neet

*Ohjeistaa tilaajia
*Helpottaa vh-
teyshenkilon

taakkaa

*Helpottaa  yh-

teyshenkilon

taakkaa

*Ohjeistaa

Maksaminen

*Ohjeistaa

*Ohjeistaa tilaajia
*Helpottaa yh-
teyshenkilon

taakkaa

*Helpottaa
yhteyshenkilon
taakkaa

*Tarjoaa tyovali-

neet

*Ohjeistaa

HENKILOKOHTAINEN MYYNTITYd
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Tuotteiden saa-

puminen

*Palautteen  ke-
raaminen

*Ohjaa someen

*Palautteen  ke-
raaminen
*Projektien ku-

vaaminen

*Palautteiden
kerdaminen
*Ohjaa someen

*Jalkimarkkinointi

*Ohjaa someen ja

verkkosivuille
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Verkkokampanjoiden aikataulu, Google AdWords:
Nimi Aloitus Lopetus Tavoite Budjetti | Klikkaajat, | Klikkaajat,
pvm pvm tavoite toteutunut
Talvi- kam- | 1.11.2013 | 1.1.2014 Kampanjatarjoukset XX € 20 18
panja néakyvasti esille
Penkkari- 2.1.2014 | 15.2.2014 Penkkarituotteiden XX € 25 27
kampanja mainostus
jne.

e Verkkokampanjataulukon avulla on mahdollista suunnitella koko vuoden kampanjat
etukateen. Kaksi rivia on taytetty esimerkeiksi.

e Kolumneja voi lisédtd muita seurantamenetelmia varten. Pelkkien klikkaajienkin seu-
ranta on kuitenkin hyva lahtokohta.

e Google AdWordsin mobiilikampanja-toimintoa varten voidaan luoda oma taulukkonsa

Verkkokampanjoiden aikataulu, Facebook:

Nimi

Aloitus

pvm

Lopetus

pvm

Tavoite

Budjetti

Klikkaajat,

tavoite

Klikkaajat,

toteutunut

e Aikataulujen avulla voidaan suunnitella koko vuoden markkinointibudjetin jakautumi-

nen verkkomainonnan eri osa-alueiden osalta
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Sosiaalisen median ohjenuorat:

Esiinny somessa omalla nimella
0 Muista etikettisaannot ja asiallisuus
0 Kommentoi ainoastaan silloin, kun sinulla on keskusteluun oleellista sanottavaa
Tavoitteena on saada lukijat jakamaan julkaisuja ja tietoa eteenpdin
0 Jaa somessa potentiaalisia ja olemassa olevia asiakkaita kiinnostavia julkaisuja
o Ala kirjoita turhia paivityksia, kuten viikonlopun toivotuksia ym.
Ole aktiivinen somen kayttaja
o Kayta muutamia palveluita, johon luot viikottain sisaltda
0 Ohjaa www-sivujen vierailijoita aktiivisesti someen ja toisin pain
0 Seuraa aika ajoin muissakin somen palveluissa kuin Facebookissa kaytyja kes-
kusteluita
Kasittele julkisesti annetut asiakaspalautteet aina julkisesti
o0 Nopeus on valttia, vastaa palautteisiin saman tai seuraavan paivan aikana
o Oleellista on kiittaa reklamaation antajaa ja pahoitella - osoittaa etté asiak-
kaista valitetaan eika vastuuta pakoilla
0 Tarvittaessa siirré keskustelu yksityiseksi
0 Parasta olisi dokumentoida reklamaatiotuote ja hyvitystuotteen valmistus esi-
merkiksi kuviksi tai videoksi, ja jakaa tamd mychemmin kaikille seuraajille.
Pyyda referensseja ja lupaa niiden julkaisuun
0 Pyyda jokaiselta asiakaskoululta kuvallinen referenssi allekirjoituksen kanssa
0 Tavoitteena on kerata tyytyvaisten asiakkaiden suosittelut yhteen paikkaan ja
esitella toteutettuja projekteja
Lisaa lapinakyvyytta toimintaan somen avulla
0 Kayta aktiivisesti kameraa kuvien ja videoiden ottamiseen arkipéivan yritystoi-
minnassa
o Kuvien ja videoiden avulla esitellaan Habituraa, yhteistydkumppaneita, toimiti-
loja, tuotteita ja meneillaan olevia asiakasprojekteja
o Naita julkaistaan www-sivun blogissa ja esimerkiksi asiakaskoulujen Facebook-
ryhmissa
0 Periaatteena kuvatekstissa esimerkiksi: ”Tassa painetaan X lukion abien 2013-
2014 huppareihin logoa prassitekniikalla. Kuuma téassa tulee, mutta kohta on
jo valmista!”
o0 Julkaisujen avulla esitetdadn vaateprosessin vaiheet auki lukijoille ja todistetaan

Habituran olevan rehellinen yritys

Lisaa infoa mm. Korven kirjassa ”Alé keskeyta mua! - Markkinointi sosiaalisessa medi-

assa” (2010, Tampere: Werkkommerz)
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Sosiaalisen median viikkoaikataulu, esimerkki:
Viikonpaiva Toiminto Kanava Varattava aika Tavoite
Maanantai Julkaise kirjoitus, kuva Facebook, 20 min Herata kiinnostus,
tai video saa ihmiset jaka-
YouTube maan ja kommen-
toimaan
Tiistai Julkaise kirjoitus ku- Oma blogi, 1h Esittele kdynnissa
van/kuvien kanssa olevia projekteja,
linkitys Faceboo- tuo esiin referens-
kiin seja
Keskiviikko Tarkista saapuneet Facebook + muut 15 min Késittele palaut-
kommentit, vastaa tar- somen kanavat teet, seuraa muita
vittaessa
Torstai Julkaise kirjoitus tai Facebook 20 min Saa ihmiset jaka-
kuva / jaa uutinen maan ja kommen-
toimaan
Perjantai Tarkista saapuneet Facebook 15 min Kasittele palaut-

kommentit, vastaa tar-

vittaessa

teet, seuraa muita




