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The topic of the thesis was the development of a marketing strategy and brand aware-
ness for the client company Pilalla Oy and its Armorson brand. The goal is to revamp the
company’s previous marketing by improving it and expanding knowledge about how it is
possible. At the same time, the brand awareness of the Armorson brand will be improved
for a larger consumer base, and the benefits of the brand for the company will be clarified.
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1 Johdanto

Markkinoinnin maaritelmia on yhtd monta kuin on markkinoinnista kirjoittaviakin. Useimpien
maaritelmien ainoa yhteinen nimittaja on se, etta ne laajentavat markkinoinnin toimintakent-
taa perinnaisista operatiivisista ja taktisista maaritelmista strategiseen suuntaan. (Tikkanen
ym. 2007, 71.) Tassa opinnaytetydssa keskitytaan siihen, miten pienen nettikaupan kan-
nattaa markkinointistrategia suunnitella ja toteuttaa. Samalla kasitellaan brandaysta ja mi-
ten kohdeyrityksen Armorson-brandin tunnettuutta voidaan parantaa. Lisaksi tydssa tullaan

ottamaan esille myds esimerkkiyrityksia, joiden tiedetddn menestyvan samalla toimialalla.

Markkinointistrategia luo pohjan liiketoiminnalle ja sen avulla tehdaan selked markkinointi-
suunnitelma. Strategia maarittelee nain perustan sille, mita markkinoinnissa tehdaan kay-
tanndssa. (Nakemystehdas MBE 2022.) Monesti markkinointi tai strategia ajatellaan omina
aihealueina ja kasitykset ndista vaihtelevat suuresti. Koska myds aiheet ovat hyvin laajoja,
monelle yksil6lliset kokemukset pitkéalti maaritelevat kasityksen naista. Markkinointistrate-
gian on kuitenkin tarkoitus luoda operatiivinen viitekehys, jonka mukaan yrityksen tai bran-
din markkinointia johdetaan tuloksellisesti ja tietyn suunnitelman, eli strategian avulla. Hyva
markkinointistrategia luo nain menettelyohjeen, jonka mukaan yrityksen paattdjien on

helppo toimia vaihe vaiheelta.

Yleisesti ottaen pienemmissa yrityksissa ei ole markkinointistrategiaa, jonka pohjalta kehi-
tetédan yrityksen myyntid. Tama voi toimia, jos liiketoimintamalli on hyvin menestyva tai esi-
merkiksi kilpailua on toimialalla suhteellisen vahan. Armorson ei kuitenkaan ole alalla yksin,
vaan kilpailua on paljon ja suurien yritysten markkinointibudjetit, sek& alan ammattilaiset
luovat paljon haasteita pienelle toimijalle, jolla ei ole merkittavaéa kokemusta ja vaatimaton
budjetti.

1.1 Toimeksiantajayrityksen esittely

Armorson on puhelimien suojalaseja ja ndytdnsuojia tarjoava suomalainen brandi ja netti-
kauppa. Kaupan sivusto on www.armorson.com. Omistavana ja kehittdvana yrityksena on
Pilalla Oy (3173579-8). Yhtion paatoimipaikka ja varasto sijaitsee Lappeenrannassa Len-
tokentantiella. Yrityksessa on kolme yrittdjaa, joilla jokaisella on 33,33 % omistusosuus yri-
tyksesta. Muita tydntekijoita ei yrittdjien lisdksi toistaiseksi ole. Toimiala on verkkokauppa,
joka maahantuo, markkinoi ja myy puhelimien suojatarvikkeita. Yritys ei kayta virallista ni-
me& markkinoinnissa, vaan on rekisterginyt aputoiminimen Armorson -brandilleen. Talla

hetkella valikoimaan kuuluvat ainoastaan naytdnsuojat erilaisiin puhelimiin, mutta tarkoitus



on laajentua myds suojakuoriin ja muihin pientarvikkeisiin ajan myoéta. Jalleenmyyntialu-
eena toimii koko Suomi, pois lukien Ahvenanmaa. Yritys on perustettu vuonna 2020 mar-
raskuussa ja rekisteroity 01.01.2021 alkaen kaupparekisteriin. Yhtion liikevaihto vuonna
2021 jai 1 749,92 euroon. Talla hetkella yrittdjat eivat tyoskentele yrityksessa taysipaivai-
sesti, vaan paasaantoisesti iltaisin ja viikonloppuisin, silla kaikki tydskentelevat muissa tyo-
tehtavissa paivisin. Tama tietenkin vaikuttaa omalta osaltaan yrityksen kehityksen nopeu-

teen ja laatuun, mutta toistaiseksi muuta vaihtoehtoa ei ole.

1.1.1 Tausta

Aiheen valinnan kannalta tarkein kriteeri oli kirjoittajan oma mielenkiinto ja intohimo mark-
kinoinnin aiheeseen. Koska kirjoittaja on yksi kohdeyrityksen yrittdjista, ajatus oli yhdistaa
aihe yritykselle hyoddylliseen osa-alueeseen, josta muilla yrittgjilla ei mydskaan ole aiempaa
kokemusta. Koska brandin tunnettuuden kehittaminen ja markkinointi ovat talla hetkella yri-
tyksen kehityksessa tarkedssa roolissa on myds aihe valittu sen mukaan. Yritysta kehittavat
yrittajat tarvitsevat siis konsultointia ja turvautumista myds teoriaan kasvattaakseen mah-

dollisuuksia vaikeassa yrityksen kehittamisen tehtavassa.

1.1.2 Tarkoitus ja tavoite

Tama opinnaytetyo tehdaan ensisijaisesti kohdeyritykselle avuksi ja toimintaohjeeksi, jonka
ansiosta kehitysta voidaan aloittaa toteuttaa. Tydssa suunnitellaan ja toteutetaan yritykselle
Pilalla Oy markkinointistrategia sen Armorson-bréndille, seka samalla parannetaan brandin
tunnettuutta suuremmalle yleisélle yrittdjien ja budjetin asettamien mahdollisuuksien mukai-
sesti. Samalla tama ty6 auttaa kirjoittajaa syventymaan markkinoinnin ja brandayksen teo-
riaan, seké parantaa omaa ammattitaitoaan muutenkin kuin kaytannon tasolla. Kiteytettyna
tama opinnaytetyd auttaa kirjoittajaa valmistumaan opiskelujen osalta ja samalla on myds
hyodyllinen toimeksiantajayritykselle. Tassa tydssa tulee yhdistymaan seka teoria etta kay-
tanto, silla tyo tulee olemaan kaytannén ohje ja apu Armorson -brandin kehityksessa yritta-
jille. Valmistuessaan ty6 tulee auttamaan kohdeyritystd parantamaan myyntid ja asemaa

markkinoilla.



1.2 Tutkimusongelma ja -menetelma

Tama tutkimus tehdaan laadullisena ja aineistolahtdisena tutkimuksena. Viitekehys muo-
toutuu laadullisen aineiston analyysin prosessissa. Analyysi tulee olemaan yleisesta teori-
asta kohdeyritykseen syventyvaa, siitd ohjeiden ja johtop&aatdsten muodostamiseen tyon

loppuvaiheessa.

Tutkimusongelma tulee kasittelem&an markkinointistrategian luomista aloittelevalle netti-
kaupalle. Tyén haastavuus piilee aiheen laajuudessa ja oikean tiedon keruusta yhteen "me-

nestysreseptiin”. Tutkimuskysymyksia ovat:
e Mita hyvaan markkinointistrategiaan kuuluu?
¢ Mitka ovat toimivia markkinointimuotoja?
e Miten brandin tunnettuutta kasvatetaan?

Opinnaytetydn teoreettinen viitekehys koostuu markkinointiin syventymisesta ja markki-
nointistrategian luomisesta. Tahan loytyy paljon kirjallisuutta ja aihe on helposti haettavissa
seka Kirjallisuudesta, ettd myds muista avoimista nettilahteista. Tarkeinta on keskittya ky-
seisen toimialan ja yritykselle realistisiin keinoihin ja toimintatapoihin, jotta pysyttaisiin oleel-

lisen tiedon puitteissa.

Tutkimuksen aikana tehdaan my6s benchmarking toisiin saman toimialan yrityksiin. Tata
varten valitaan kuusi yritysta ja selvitetdan niiden toimintatavat ja markkinointikeinot mah-

dollisuuksien mukaan.

Kokonaisuuden kannalta on myds tarkeaa loytaa alalla tydskentelevien ammattilaisten
ajankohtaisia katsauksia. Mahdollisuuksien mukaan keskustella joidenkin kanssa ja kerata

nain myds empiiristé tietoa tutkimusta varten.

1.3 Markkinointi 3.0 kymmen kéaskya

Uuden aikakauden markkinointi tarkoittaa myds uudenlaista tapaa ajattelulle. Ajatusmaail-
maa ymmartamalla yrityksella on paremmat mahdollisuudet erottua kilpailijoista, olla ihmis-
keskeisempi ja nain myds kannattavampi. Seuraavaksi perehdytaan Philip Kotlerin, Herma-
wan Kartajayan ja Iwan Setiawanin tekemiin kymmeneen kaskyyn, jotka auttavat ymmarta-

maan 2020-luvun markkinointia:

1. ’Rakasta asiakkaitasi ja arvosta kilpailijoitasi.” (Kotler ym. 2010, 183.)



Asiakkaita rakastamalla voidaan voittaa myds heidan uskollisuutensa. Tama vaatii
suurta arvostamista ja heidan tunteiden koskettamista sisimméassa. Kilpailijat teke-
vat markkinoista monipuolisemman, ilman kilpailijoita markkinat myds kehittyisivat
hitaammin. Kilpailijoiden seuraaminen auttaa l6ytamaan omat vahvuudet, Kilpailijoi-

den heikkoudet ja my@s toisinpain.

"Ole herkka muutokselle ja valmis muuttumaan. Kun ajat muuttuvat, muutu niiden
mukana.” (Kotler ym. 2010, 184.)

Toiminta-ymparistd on jatkuvassa muutoksessa. Kilpailijoita tulee enemman ja ne

ovat myds entistd viisaampia. Myos asiakkaat ja toimiala muuttuvat jatkuvasti.

"Suojele nimeasi, tunnista oma identiteettisi. Tee arvosi selviksi, alaka luovu niista.”
(Kotler ym. 2010, 185.)

Brandin maine on todella tarkea nykyisessa Kilpailutilanteessa. Mikali kaksi tuotetta
ovat samantyyppisia, asiakkaat pyrkivat ostamaan sen, jonka brandi on vahvempi.

Yrityksen on pystyttava selventamaan tuotemerkkinsa tasta syysta.

"Asiakkaat ovat erilaisia — lahesty ensin sitd, joka hyotyy liiketoiminnastasi eniten.”
(Kotler ym. 2010, 186.)

Tama tarkoittaa segmentointia. Kaikkia ei tarvitse tavoitella, mutta tavoitellaan niita,
jotka ovat todennakéisemmin valmiita ostamaan yrityksen tuotteita. Asiakkaita, jotka

hyotyvat ostoksesta ja suhteesta yrityksen brandiin.

”Ala myy huonoa laatua kalliilla hinnalla. Kohtuulliset hinnat ja laatu kulkevat kasi
kadessa.” (Kotler ym. 2010, 187.)

Oikeudenmukainen markkinointi on rehellista, siina hinta ja tuote vastaavat toisiaan.
Vilpillisesti myymalla tai huijaamalla huonolaatuisilla tuotteilla menetetdaan asiak-

kaat.

"Ole aina saatavilla ja levita hyvia uutisia. Auta tulevia asiakkaita |6ytamé&an sinut.”
(Kotler ym. 2010, 188.)

Globaalissa nykyajan yhteiskunnassa tietotekniikan ja internetin kaytté on pakol-
lista. Yritykset, jotka luovat jotain hyodyllista, saavuttavat myos asiakkaansa nope-

ammin. Eri viestintdkanavien aktiivinen kaytto auttaa tassa.

“Tavoita asiakkaat, pida heista kiinni ja kasvata heita. Asiakassuhteiden tulisi kestaa
l&pi koko elaman.” (Kotler ym. 2010, 189.)



10.

Asiakkaiden kanssa tulee kdyda henkilokohtaista keskustelua, jotta voi muodostaa
kokonaiskuvan heidéan tarpeistaan, kayttaytymisestaan ja mieltymyksistaan. Taman
jalkeen voidaan aloittaa parantamaan my6s heista saatavaa voittoa. Tahan perus-
tuu asiakashallinta, jossa houkutellaan niita asiakkaita, jotka ovat jarjen ja tunteen

takia tyytyvaisia. Naistéa asiakkaista voi tulla myos yrityksen vahvimpia kannattajia.

“Liiketoiminta on aina palveluliiketoimintaa. Jokainen yritys on palveluyritys, silla jo-
kainen tuote synnyttaa myos palvelun.” (Kotler ym. 2010, 190.)

Yrityksen tulee palvella asiakasta aina empaattisesti ja vilpittdmasti, koska vain sil-
loin voi olla varma positiivisesta asiakaskokemuksesta. Yrityksen tulee ymmartaa,
ettd tuotteiden ja palveluiden kautta tdsmentyvilla arvoilla pitdd olla myds positiivi-

nen vaikutus ihmisten elaméaan.

"Saada liiketoimintaprosessien laatua, kustannuksia ja toimitusvarmuutta. Paranna

liketoimintaprosessejasi joka paiva.” (Kotler ym. 2010, 191.)

Liiketoimintaprosessia, kustannustehokkuutta ja toimitusvarmuutta on aina paran-
nettava markkinoijan toimesta. On varmistettava, etta kaikki lupaukset asiakkaille,

tavarantoimittajille ja yhteistydkumppaneille pitavat.

"Keraa relevanttia tietoa ja kayta sitd viisaasti. Viisas yritysjohtaja pohtii paatok-

sensa vaikutuksia laajemmin.” (Kotler ym. 2010, 184.)

Periaatteen tarkoitus kehottaa oppimaan jatkuvasti. Tieto ja kokemukset méaarittele-

vat lopullisen pdatoksen. Kokemus auttaa tekemé&an viisaita ja nopeita paatoksia.

Nama 10-k&skya auttavat ymmartamaan miten markkinointia tulee johtaa my6s vuonna

2022. Epéarehellinen, vilpillinen ja valinpitAmaton asenne eivat enaa toimi. Markkinoilla

vallitsee sananvapaus, joka vaikuttaa asiakkaiden ostokayttaytymiseen suoranaisesti

esimerkiksi tuote- tai yritysarvosteluiden muodossa netissa ja somessa. Mikali yritys

haluaa kasvattaa liiketoimintaa aidosti, on sen myds toimittava niin. Some on erittain

tarked tiedon jako- ja vaihdantakanava, joka vaikuttaa suoranaisesti uuden sukupolven

kuluttajiin. Yrityksen on kayttaydyttava ja oltava arvojensa mukainen julkisesti, silla epa-

rehellisyydesta moititaan ja pahimmassa tapauksessa vihataan yleisilla keskustelupals-

toilla. Yrityksen tulee olla nykyisin ihmiskeskeinen, silla se edesauttaa asiakkaiden si-

touttamisessa pidemmalla aikavalilla.



2 Markkinointistrategian suunnitteluprosessi

Jokaisen aloittavan yrityksen unelma on I6ytaa innovatiivinen liikkeidea. Se mita kuitenkin
tarvitaan, on tallaisen idean tunnistaminen ennen muita ja se edellyttda strategista nake-
myst&, jota on vain harvoilla. Se on kuitenkin ollut tunnusomaista niille visionaarisille ja ka-
rismaattisille johtajille, jotka ovat onnistuneet synnyttamaan innovatiivisia liikeideoita. Hei-
dan henkildkohtainen missionsa ja brandin missio ovat olleet erottamattomia ja usein sa-
mankaltaisia. Visiondariset johtajat eivat kuitenkaan valttamatta ole innovaattoreitta tai pio-
neereja. (Kotler ym. 2010, 69.)

Markkinoinnin johtamisen ymmartamiseksi tulee pohtia kolmea kysymysta: Mita tehtavia
varten yrityksen markkinointia tehdaan? Minkalaiset markkinoinnin perusprosessit ovat yri-
tyksessa ja sen tomintaverkostossa? Mistd asioista yrityksen markkinointistrategia koos-
tuu? (Henrikki-Tikkanen 2005, 14.)

Hyva strategia sisaltda usein seuraavat vaiheet. Aluksi tehd&an arviointi, jossa selvitetaan
ongelmien laatu, maaritelladn tarkeimmat asiat ja selkeytetddn niita erittdin haastavassa
todellisuudessa. Seuraavaksi paatetddn maéarittelevista periaatteista haasteen selvitta-
miseksi. Viimeisena tehdaan jarjestelmallisia toimenpiteitd, koordinoidusti vaiheittain, jotta

voidaan hyddyntad maariteltyja periaatteita. (Kotler ym. 2020, kirjoittajan suomennos 61.)

Yrityksen markkinointistrategia tarkoittaa ohjelmaa, jonka avulla pyritddn saavuttamaan
operatiivisten ja strategisten tavoitteiden mukaisesti arvoa omistajille, asiakkaille, seka
muille verkostokumppaneille. (Tikkanen ym. 2007, 57.) Markkinointistrategia koostuu néin
markkinoinnin tehtévien toteuttamisesta perusprosessien johtamisen kautta. Ero strategi-

sen markkinoinnin ja markkinointistrategian valilla on selva.

Strateginen markkinointi sisaltda kaiken tulosyksikkotasolta markkinointihenkisyyteen, seka
ylimman johtotason markkinoinnin. Markkinointistrategia on myds suhteellisen operatiivinen
toimintaohjelma, silla se toteuttaa strategisen markkinoinnin kaytannon visiota, verkosto-
suhteiden johtamisessa eri areenoilla. (Tikkanen ym. 2007, 57.) Viimeisempaan naista on
tarkoitus perehtya syvallisemmin tassa tydssa ja luoda markkinointistrategia kohdebréndille
Armorson. Koska brandi on viela hyvin tuntematon suurelle yleisélle, on markkinointistrate-

gialla myds suuri merkitys Armorsonin kehityksessa ja tunnettuuden kasvattamisessa.

Markkinointistrategian sisaltda maariteltdessa tulee hahmotella kaikki mahdolliset yhtyma-
kohdat ja linkit liketoimintastrategiaan. Kaytannon sisalto yrityksissa voi liiketoimintatilan-
teen ja strategisen tavoitteiden mukaan luonnollisesti vaihdella paljonkin. Jokaisen markki-

nointistrategian sisallon jasentamiseksi yrityksen tulee maéaritella asianmukainen



viitekehys. Kuluttajamarkkinoinnissa tdma kehys voi perustua relevanttien markkinoinnin

kilpailukeinojen maarittelemiselle. (Tikkanen ym. 2007, 60—61.)

2.1 Lahtétilanteen analysointi

Markkinointistrategian rakentaminen alkaa lahtotilanneanalyysista. Aluksi perehdytaan yri-
tyksen strategiaan, liketoimintaan ja myos tavoitteisiin. Tehtava markkinointistrategialle on
auttaa yrityksen tavoitteiden saavuttamisessa liiketoiminnassa. Kun kaikki pohjatiedot on
keratty, tarkastellaan toimintaymparisttd: mahdollisia kilpailijoita, markkinoita ja trendeja.
Tehdaan kattava ymmarrys omasta toimintakentésta ja sen ominaisuuksista. (Nakemysteh-
das MBE 2022.)

Yrityksen vision, mission, liiketoimintastrategian (ja mahdollisesti siihen liittyvien osastrate-
gioiden kuten markkinointistrategian) siséltjen seka konkreettisten tavoitteiden (esimer-
kiksi tuotelanseerauksia, uusasiakashankintaa tai markkinaosuutta koskevien) tulee muo-
dostaa koherentti kokonaisuus, joka on samalla paitsi kunnianhimoinen ja vaativa, myos

realistinen ja toteutettavissa oleva. (Henrikki-Tikkanen 2005, 28.)

2.1.1 Visio ja missio

Liiketoiminnan strategian ytimena ovat yrityksen toiminnan visio ja missio. Visio vastaa ky-
symykseen "Minne yritys haluaa menna tai asiakkaitaan vieda?” ja missio vastaa kysymyk-
seen "Miten tai milla keinoin yritys aikoo paamaariinsa paasta?”. (Henrikki-Tikkanen 2005,
27.) Visiota on kuvattu yrityksen tulevaisuuden tahtotilaksi: millainen yrityksen halutaan ole-
van tulevaisuudessa. Visio on erdénlainen naky yrityksen tulevaisuudesta (Kamensky
2006, 61.) Kuten visio, my6s missio kertoo kaikille organisaation tarkoituksen — mité varten
organisaatio on olemassa? Mitka ovat tavoitteet? Missio kuitenkin on vision ylittava, silla se
maarittelee selkeammin yrityksen tavoitteet ja sen, miten visio toteutetaan. (Miller 2014,

Kirjoittajan suomennos)

Koska visio kertoo organisaation tarkoituksen ja arvot, se vaikuttaa usein yrityksen kulttuu-
riin ja odotuksiin, sek& tarjoaa ndin my6s suunnan tyoéntekijoille. Sen tulee olla hyvin lyhyt
ja helposti ymmarrettavissa. Yrityksen visiolauseketta ei tarvitse yleensa muokata, se pe-
rustuu ydinajatukseen ja on myds yrityksen perusta. Lauseke voidaan vaihtaa tulevaisuu-
dessa, mutta sen on oltava vision ja arvojen mukainen. Nama keskeiset uskomukset tai

arvot ovat niita, jotka pysyvat muuttumattomina — liiketoimintaymparistosta, voittotasosta tai



myyntisyklista riippumatta. Monet organisaatiot listaavat ydinarvonsa osana visiotaan, jos
nain tehdaan, luettelossa tulee olla enintédén 5 arvoa. Naiden arvojen ei pitéisi olla riippu-
vaisia tamanhetkisista voitoista, suuntauksista tai taloudellisista olosuhteista. Ne ovat tata-
kin vakaampia ja edustavat syvalle juurtuneita ydinarvoja, jotka pysyvat organisaation yti-

messa. (Miller 2014, kirjoittajan suomennos)

Missio on tapa ilmaista visio kaytannossa. (Miller 2014, kirjoittajan suomennos) Mission ei
tarvitse myoskaéan olla monimutkainen ja hieno vaan pikimminkin niin yksinkertainen, etta
se mahdollistaa liketoiminnan suunnanmuutokset. Hyva missio kuvaa myés aina muutosta
ja merkityksen luomista. (Kotler ym. 2010, 70.) Sen tulee olla konkreettista ja sisaltaa ta-
voitteellista kieltd. Sen tulisi siséltaa mitattavissa olevia tavoitteita. Jokainen organisaa-
tiossa oleva voi arvioida, auttaako hdnen oma toimintansa yritysta saavuttamaan sen mis-
sion. Toiminta-ajatus jaetaan yleensa sisaisesti ja sita kayttavat tyontekijat, osakkeenomis-
tajat ja johtajat koko organisaatiossa. Kuten mission, sen tulisi my6s olla lyhyt. Se voi jois-

sain tapauksissa olla jopa yksi lause. (Miller 2014, kirjoittajan suomennos)

2.1.2 Liiketoimintastrategia

Toimita-ajatuksen ja vision toteuttamiseksi tarvitaan erilaisia keinoja ja polkuja. Lopulliseen
tavoitteeseen paasemiseksi tarvitaan valitavoitteita, joilla pysytaén visiouralla. Strategioilla
paastaan asetettuihin tavoitteisiin. (Kamensky 2006, 20.)

Strategia tarkoittaa liiketoiminnan valintoja, joita yrityksen johto tekee paastakseen lahem-
mas visiota ja tavoitteita. Strategia maarittelee asioita, joihin tullaan keskittymaan ja panos-
tamaan. Se rajaa pois niité asioita, mitka ei kuulu yrityksen pelikentélle tai missé ei nahda
liketoimintaa itselleen. Strategia antaa nain suunnan paivittain tapahtuvassa paatoksente-

ossa ja valinnoissa. (Tuomi & Sumkin 2010, 10.)

Yrityksen strategiaan tulee siséltyd lyhyen ja pitkan aikavéalin tavoitteet ja selittaa, kuinka
nama tavoitteet saavutetaan. Se keskittyy nykyisiin toimiin ja tuloksiin, joita tarvitaan paas-
takseen lahemmaksi tehtdavan saavuttamista. Strategiat my6s muuttuvat ja niita myds kehi-
tetdan ajan saatossa, jotta yritys sopeutuisi paremmin tarpeisiin ja taloudellisiin olosuhtei-
siin. Monet esimerkiksi paattavat luoda ensin yleisen luettelon tavoitteista ja sitten kayttaa

niitd yrityksen strategian perustana. (Miller 2014, kirjoittajan suomennos)



2.1.3 Tavoitteet

Tavoitteiden avulla ohjataan yrityksen toimintaa. Tavoitteilla toteutetaan asetettuja strategi-
oita. Tavoitteet ovat erddnlaisia mittareita, joilla seurataan strategian ja toiminnan toteutu-
mista. Tavoitteiden pitéé olla aina mitattavia, koska muuten ei voida tieta&, miten toiminta
on onnistunut. Sellaista tavoitetta ei kannata asettaa, jota ei voida mitata. (Kananen 2018,
14.)

Markkinointistrategialla on loppupeleissa tarkoitus tukea yrityksen liiketoiminnan tavoitteita.
On tarkeaa kuitenkin muistaa, ettéd markkinointi muodostaa myds oman paamaran ja tavoit-
teet, joiden avulla pystytddn mittaamaan toiminnan tehokkuutta ja tulosten saavuttamista.
On tarkead, ettd markkinoinnin ja yrityksen tavoitteet ovat samantyyppisia, silla niilla on

yhteinen pddmaara. (Nakemystehdas MBE 2022.)

Kompetenssi tai osaamisalue tarkoittaa organisaation kykya koordinoidusti ja jatkuvasti
kayttaa omia resursseja, seka kyvykkyyksia strategillisten tavoitteiden saavuttamiseen.
Ellei asetettuja tavoitteita saavuteta, ei kyseessa ole todellinen osaamisalue. Osaamispoh-
jan kehittamisen laajaan tehtavakenttaan liittyy paitsi yrityksen avainresurssien kuten hen-
kiloston, padoman ja teknologian saatavuuden varmistaminen, my6s naiden innovatiivinen

yhdistely kilpailukykyisen liiketoimintamallin rakentamiseksi. (Henrikki-Tikkanen 2005, 31.)

2.1.4 SWOT-analyysi

SWOT-analyysia voidaan kayttaa yrityksen ja kilpailijoiden toiminnan analysointiin. (Kana-
nen 2018, 17.) Nelikenttaanalyysilla (Kuvio 1) maaritellaan yrityksen vahvuuden (strengh),
heikkoudet (weakness), mahdollisuudet (opportunity) ja uhkat (threat). Analyysissa tarkas-
tellaan yritysta sisaisten (vahvuudet ja heikkoudet) ja ulkoisten tekijoiden (mahdollisuudet
ja uhkat) valossa. (Pelsmacher ym. 2010, 132.)



10

Vahvauudet Heikkoudet

-Kaytetdan hyviksi -Valtetaan

-Vahvistetaan -Lleyennetaan
-Poistetaan

SWOT

Mahdollisuudet Uhkat

-Kierretaan
-Lievenetaan
-Poistetaan

-Varmistetaan naiden
hyodyntaminen

Kuvio 1: Yrityksen SWOT-analyysi (Kamensky 2006, 192.)

Positiiviset asiat eli yrityksen vahvuudet auttavat sitd menestymaan, seka saavuttamaan
asettamat tavoitteet ja paamaarat strategian ohjaamana. Naita varten mietitdan seuraavia
kysymyksia: 1. Mitd vahvuuksia yrityksellda on tavoitteiden toteuttamiseksi? 2. Mita etuja
yrityksella on tavoitteiden saavuttamiseksi? 3. Miten yritys voi erottua muista? 4. Miten yritys

hyodyntaa kohderyhmaa tavoitteiden saavuttamisessa? (Kananen 2018, 17-18.)

Negatiiviset asiat eli heikkoudet ovat yrityksen menestymisen esteita. Naita varten mietitaan
seuraavia kysymyksia: 1. Mita parannuksia meidan pitaisi tehda? 2. Missa emme ole kovin

hyvia? 3. Mitka tekijat voivat vesittaa tavoitteiden saavuttamisen? (Kananen 2018, 17-18.)

Ulkoisista tekijoista eli mahdollisuuksista 16ytyvat tekijat, jotka auttavat yritystd menesty-
maan entista paremmin. Naita varten mietitdén seuraavia kysymyksia: 1. Mité puutteita kil-
pailijoilla on markkinointiviestinnan sisalléssa? 2. Millaisia uusia trendejé/teemoja voitaisiin
hyddyntaa? 3. Mitk& markkinointikanavat ovat kilpailijoilla hyddyntaméatta? (Kananen 2018,
17-18.)

Uhkat vaarantavat yrityksen menestymisen ja voivat olla joskus jopa olemassaolon uhkana.
Naita varten mietitdan seuraavia kysymyksia: 1. Mitka tekijat voisivat estda meita saavutta-
masta tavoitteita? 2. Mita kilpailijat tekevat meitd paremmin? 3. Mitd samaa me ja kilpaili-
jamme teemme? (Kananen 2018, 17-18.)
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2.1.5 Markkina-analyysi

Tarkoituksena markkina-analyysissa on vastata markkinamuutoksista, ostokayttaytymi-
sesta ja markkinoista syntyviin kysymyksiin, seka myos kehityksesta suunta. Analyysi ker-
too yleensa markkinatilanteen, asiakkaat, markkinakoon, ostopotentiaalin, ostokayttaytymi-

nen seka niissa tapahtuvat muutokset aikaisempaan verrattuna. (Puranen 2018)

Perinteinen toimiala-analyysi tarkastelee toimialan kehittyneisyytta kilpailijoiden maaraa,
kokoluokkaa (toisin sanoen markkinoiden kokoluokkaa), kasvua, seka kilpailijoiden markki-
naosuuksia. Teknologian kehitys ja teknologinen muutosvauhti on myods keskeinen seurat-
tava tekija. Lisaksi asiakkaiden tarpeet ja kayttaytyminen seka niiden muutokset voivat olla
tarkeita seurattavia tekijoitéa. (Henrikki-Tikkanen 2005, 159.)

Markkinoiden polarisoituminen on kiusannut liike-elaméassa toimivia henkil6itéa aina 1900-
luvun lopulta lahtien. Sama kehitys jatkuu edelleen: kalliit ja halvat tuotteet korostuvat ja
keskihintaiset haviavat markkinoilta. Talla on merkitysta markkinoiden rakenteeseen ja kil-
pailuasetelmiin. Yritysten taytyy joko tavoitella kalliiden tai halpojen tuotteiden markkinaa.
(Kotler ym. 2010, 119.)

Kypsa markkina on aina haasteellinen markkinoinnin ammattilaiselle, koska tallaisessa kas-
vua on joko vahan tai ei ollenkaan. Kuluttajat ovat hyvin valveutuneita ja nakevét tuotteet
pelkkind hyddykkeina. Markkinoinnin ammattilaisten pitaisi tassa tapauksessa astua askel
pidemmalle ja saada aikaan muutos. Muutoksella on nimittain aina vaikutusta ihmisen ela-
maan. Kypsilla markkinoilla on kasvava joukko kuluttajia, jotka haluavat tukea yrityksia, joi-
den toiminnalla on positiivisia sosiokulttuurisia vaikutuksia. Yritysten tulee kohdata yhteis-
kunnallisia haasteita ja ottaa niiden ratkaisemiseen osaa. Kypsilla markkinoilla kaksi voimaa
velvoittaa yrityksié tukemaan muutosta: tarve vahvaan kasvuun ja tarve erottautua. (Kotler
ym. 2010, 135-136.)

2.1.6 Asiakasanalyysi

Olemme siirtyneet maailmanjarjestykseen, jossa asiakas on lopultakin saanut kuninkaalli-
sen valtaoikeutensa. Ankkuroituminen asiakasymmarrykseen muotoilee yrityksen asiakas-
keskeisemmaksi. TAma on tulevaisuuden menestyjien selkein yhteinen nimittdja. (Ruola
2021, 45.)

Asiakasanalyysi tarkoittaa omien asiakkaiden todellisen ostokayttaytymisen selvittamista.
Mitd asiakkaat yleensa ostavat ja paljon rahaa he kayttavat palveluun/tuotteeseen? Selvi-

tetdan myos syy ostokayttaytymiseen, toiveet, arvostus ja tarpeiden muuttuminen. Lisaksi
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selvitetddan myods mahdolliset ostajat, miksi he eivét osta, ostavatko kilpailijoilta ja miksi,
seka kuinka paljon mahdollista ostopotentiaalia on. (Bergstrém & Leppénen 2010, 249—
250.) Neuvonantajien todenndkoisyyden kasvattamista varten markkinoijien kannattaa
kadantaa katseet nuoriin, naisiin ja nettilaisiin eli (Young, Women, Netizens). (Kotler ym.

2017, kirjoittajan suomennos 31.)

Taman paivan nuorista tulee lahitulevaisuudessa tarkein ja todennékoisesti kaikista tuotta-
vin kohderyhma. Lisdksi kohdentaminen nuoriin tarkoittaa “siisteja” mainoksia, trendikasta
digitaalista sisaltoa, julkkisten hyvaksymista tai innovatiivisia brandiaktivointeja. Nuoret ovat
paljon dynaamisempia kuin vanhemmat kohderyhmat, joten on harvinaista saada heita mu-
kaan ilman tuottoa. Nuorten vaikutus markkinoihin on valitonta, koska he ovat aikaisia
omaksujia. Nuoret myds kokeilevat uusia tuotteita ja palveluita, joihin vanhemmat ikaryhmat
suhtautuvat liian riskialttiina. (Kotler ym. 2017, Kirjoittajan suomennos 33.) Kun nuoret hy-
vaksyvat uudet tuotteet, ne saavuttavat myds massamarkkinat onnistuneesti. (Kotler ym.

2017, kirjoittajan suomennos 31.)

Monissa maissa naiset ovat kotitalouksien talouspaallikoita. Brandin ostamisen valinnassa
monissa tuotteiden ja palveluiden kategorioissa naisten aani voittaa usein miehen. (Kotler
ym. 2017, kirjoittajan suomennos 31-32.) Tama tapahtuu siksi, etta naisten ja miesten os-
tokayttaytymisessa on eroja. Ensinnakin naiset viettévat useita tunteja netissa tai kivijalka-
likkeissa vertailemalla hintoja ja laatua, kun taas miehet tekevéat tutkimusta nopeimmalla
mahdollisella tavalla. Toiseksi naiset my6s keskustelevat brandeistd huomattavasti enem-
man. He kysyvat mielipidetta myds perheelta ja ystaviltd, seka ovat myds avoimia vastaan-
ottamaan apua muilta. Kun miehet vain haluavat saada asioita valmiiksi, naiset huomioivat
kaiken mahdollisen tiedon ja loppuen lopuksi viela kasittelevat sen muiden kanssa. Kolman-
neksi naiset ovat kokonaisvaltaisia ostajia. Koska he kokevat useamman kosketuspisteen
heidan matkallaan ostopaattkseen, tarkoittaa se my®ds suurempaa altistumista huomioita-
ville tekijoille. He ovat todennakdisesti harkinneet kaikkea — toiminnallisia etuja, tun-
nehyo6tyja, hintoja ennen oikean tuotteen tai palvelun arvon maarittamista. Tietyissa kotita-
loustuotteissa naiset eivat harkitse tuotteiden arvoa vain itselleen, vaan koko perheelleen.

(Kotler ym. 2017, kirjoittajan suomennos 36.)

Nettilaiset — tai internetin ihmiset — ovat myds hyvin vaikutusvaltaisia. Kaikki ketka kayttavat
nettia eivat ole nettilaisia. Kayttajien hierarkiassa nettiléisiksi lasketaan: kerailijat, jotka li-
saavat tageja nettisivuille ja kayttavat RSS-syotteitd; kriitikot, jotka antavat arvosteluja ja
kirjoittavat kommentteja; seké sisadllontuottajat, jotka luovat ja julkaisevat sisdlttéa netissa.

(Kotler ym. 2017, kirjoittajan suomennos 38-39.)
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Internetin kansalaisina, he ovat myds todella taidokkaita muodostamaan yhteyksid muihin
jakaessaan informaatiota. Siitd huolimatta, etta kaikki heidan jakama materiaali ei ole valt-
tamatta hyodyllista, edustavat he kuitenkin viisaimpien asiakkaiden ruumiillistumaa. Kun he
edustavat sita, mita pitavat todellisena demokratiana, he myds kertovat vapaasti mielipi-
teensa ja ilmaisevat tunteitaan brandeistd anonyymisti. Nettildiset myds antavat arvosteluja,
luovat sisaltdd ja kommentoivat, jolloin toiset nettilaiset ja my6s asiakkaat usein kiinnittavat

katseensa. (Kotler ym. 2017, kirjoittajan suomennos 31-32.)

Ostopaatosta tehtaessa, asiakkaisiin vaikuttaa olennaisesti kolme tekijaé. Markkinointikom-
munikaatio erilaisista medioista vaikuttaa asiakkaisiin esimerkiksi tv-mainosten, painettujen
mainosten ja julkisten suhteiden kautta. Toiseksi vaikutusta tulee myds heidan lahipiiris-
tansa, kuten perheelta tai kavereilta. Kolmanneksi he omaavat omakohtaista asennetta ja
tietamysta joihinkin brandeihin edeltavéasta kokemuksestaan. Todellisuudessa nykyaan asi-
akkaat ovat todella riippuvaisia toisten mielipiteistd. Monessa tapauksessa toisten sanat
voivat jopa voittaa omat mieltymykset ja markkinoinnin. (Kotler ym. 2017, kirjoittajan suo-
mennos 25.) Nielsenin tutkimuksessa 2015 paljastui ettd 83 prosenttia vastaajista 60
maasta luottavat ystavien ja perheidensa suosituksiin luotettavimpina "markkinoijina” ja 66
prosenttia kiinnittdvat huomiota muiden arvosteluihin netissa. (Kotler ym. 2017, Kirjoittajan

suomennos 68.)

Syy tahan ei ole muu kuin itse verkostoituminen. Hyva asia tédssa on se, etta verkostoitumi-
nen tuo paljon turvaa ja itsevarmuutta. Asiakkaan mukaan sisainen [&hipiiri, jossa on ystavat
ja perhe, he suojautuvat pahoilta yrityksiltd ja brandeiltd. Verkostoituminen, mukanaan
my0s useat laitteet ja naytot, tuovat myos hairittd. Se haittaa asiakkaiden keskittymista ja
mahdollisuutta tehda paatosta rauhassa. Taman takia asiakkaat monesti tekevat valintoja
ja paatoksia kuten muutkin isossa joukossa. Tama ajattelu saa myos lisdd kannatusta asi-
akkaiden olemattoman luottamuksen takia mainoksia kohtaan ja ajanpuute laadun ja hin-
nan vertailuun. Edelleen koska on todella mukavaa saada neuvoa toisilta, puskaradion vai-
kutus kasvaa entisestaan viimeistaan ostopaatosta tehtaessa. (Kotler ym. 2017, kirjoittajan

suomennos 25-26.)

Tana paivana vertaisten asiakkaiden valinen suora keskustelu on tehokkainta markkinoin-
tia. Luottamuksen puute tdssa tapauksessa johtuu suoran yhteyden puuttumiseen koh-
deasiakkaiden ja yritysten valilla. Nain suosittelijoiksi muuttuneet tyytyvaiset asiakkaat voi-
vat muodostaa parhaan tavan vaikuttaa heihin. Vaikkakin paras tapa on miellyttaé asiakasta
ja muuttaa heidat néin uskollisiksi puolestapuhujiksi. (Kotler ym. 2017, kirjoittajan suomen-
nos 59.)
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Asiakkaiden uskollisuuden parantaminen vaatii monikanavaista markkinointia, joka tarjoaa
integroitua netti tai kaytannon kokemusta asiakkaalle kosketuspisteista riippumatta. Se voi
vaatia asiakkaan kokemusta fyysisessa kaupassa, nettisivuilla, mobiilisovelluksessa, yhtey-
denottoa asiakaspalveluun tai jotain muuta vastaavaa kanavaa kayttamalla. Avain ei ole
vain ymparoida asiakasta monella kosketuspistevaihtoehdolla, vaan tarjota saumatonta ko-
kemusta, kun asiakas pomppii kanavasta toiseen. On todella tarkeda myds se, etta ostajat
ovat kanava-agnostikkoja tosiasiassa. He usein eivat ajattele eri kanavien suhteen, vaan
edellyttdvat saumatonta ja johdonmukaista kokemusta ostaessaan tuotteita tai palveluita.

(Kotler ym. 2017, kirjoittajan suomennos 86.)

2.1.7 Kilpailija-analyysi

Liiketoiminta-analyysiin kuuluu aina Kilpailija-analyysi, joka koskee myos kilpailijoiden toi-
mintaa verkossa ja sosiaalisessa mediassa. Analyysista yritys pystyy oppimaan ja loytaa
my6s oman paikkansa liiketoiminnassa. (Kananen 2018, 21.) Kilpailija-analyysissa on tar-
koitus selvittaa kilpailutilanne. Selvitetaan kilpailijoiden lukumaara ja laatu. Mietitaan kilpai-
lukeinoja: kilpailijoiden tarjonta, hinnoittelu, jakelukanavat sekd markkinointiviestinta. Selvi-
tetdaan myds kilpailijoiden vahvuudet ja heikkoudet. (Bergstrom & Leppanen 2013, 37.)

Omat kilpailijat osataan tunnistaa ja myds tiedetaan, seka viedaan tama tieto pidemmalle.
Kilpailija-analyysissa paneudutaan kilpailijoiden tarjontaan, vahvuuksiin ja heikkouksiin. On
tarkea myos tunnistaa omat vahvuudet ja heikkoudet suhteessa muihin. Tunnistetaan myods

markkinoiden rakenne, sekd oma asema markkinoilla. (Ndkemystehdas MBE 2022.)
Kilpailija-analyysi voidaan koostaa seuraavista tekijoista:

o Ketka ovat Kilpailijoita?

e Miten tuotteet tai palvelut eroavat?

o Missa verkossa tai sosiaalisen median yhteistssa kilpailijat ovat?

Kilpailija analyysi alkaa kilpailijoiden nimeamisella: ketka ovat yrityksen kilpailijoita? Yksin-
kertaisin tapa kilpailijoiden selvittamiseksi on googlettaa oman yrityksen tuotteet tai palve-
lut. Kilpailijoiden valinnan jalkeen paéatetdéan se, mitd kilpailijoiden toiminnasta ja alustoilta
etsitaan. Yritt4ja voi hakeutua kilpailijansa sosiaalisen median, yhteison tai blogin tykkaa-
jaksi tai jaseneksi, mikd mahdollistaa toiminnan seuraamisen. Kilpailijoiden toiminnasta voi-
daan oppia esimerkiksi sisaltdjen ja teemojen osalta se, mika toimii parhaiten eli herattaa

keskustelua, kommentointia tai jakamista. Vierailijoiden reaktioiden (konversiot)
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aikaansaaminen on tarkeaa, koska konversiot vaikuttavat sivuston nakyvyyteen. Hakuko-
neet ja somealustat tulkitsevat reaktiot ja edelleen jakamiset onnistuneeksi sisalléksi. Ihmi-
set reagoivat tavalla tai toisella hyviin sisaltéihin, minka myds hakukoneet palkitsevat pa-
rempana nakyvyytena. Hakukoneet ja somealustat haluavat luonnollisestikin tarjota haku-
tuloksina sellaisia sisaltoja, joita pidetddn osuvina ja hyvind. Tama on my6s hakukoneiden

etu ja niiden toiminnan hyvyyden mittari. (Kananen 2018, 20-22.)

2.2 Kaytettavissa olevat kilpailukeinot ja resurssit

Kilpailukeinoilla tarkoitetaan yleensa toimintatapaa tai keinoja, joiden avulla yritys taistelee
markkinaosuudesta. Kaikista perinteisin tapa ilmaista kilpailukeinot on 4P:n malli, joka koos-

tuu seuraavista osista:

1. Product — Yrityksen palvelu tai tuote on niin ylivoimainen, etta se riittdd parjadmaan

markkinoilla kilpaillessa.

2. Price — Hinnalla kilpailu on mahdollista, jos esimerkiksi yrityksen toiminnot ovat op-

timoitu parhaimman mukaan.

3. Place — Jakelun tai saatavuuden avulla kilpailua voi tehdd, jos yrityksella on laaja

tuotevalikoima tai nopeat toimitukset kilpailijoihin nahden

4. Promotion — Markkinoinnin avulla voidaan kilpailla, jos markkinointi on tehokkaam-

paa kuin kilpailijoilla
(SDM 2022a)

Kaytannossa yhden kilpailuvoiman varassa ei ole kukaan, naista kuitenkin muodostuu kai-
kille yrityksille oma téarked kokoonpano, tata sanotaan myts markkinointimixiksi. Markki-
nointimix tarkoittaa siis niité keinoja, joilla yritys kilpailee kilpailijoitaan vastaan markkinoilla.
(SDM 2022a)

Michael E. Porterin viiden kilpailuvoiman malli (Kuvio 2), joka kuvaa tietyn toimialan hou-
kuttelevuutta esimerkiksi uudelle kilpailijalle sen viiden avainominaisuuden funktiona. Nama
kilpailuvoimat ovat markkinoilla tapahtuva kilpailu ja sen intensiivisyys ja laatu, toimittajien
neuvotteluvoima, asiakkaiden neuvotteluvoima, korvaavien tuotteiden tulon uhka seka uu-
sien kilpailijoiden tulon uhka (Porter 1985) (Henrikki-Tikkanen 2005, 57.)
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Uusien tulokkaiden

ubka

Alan kilpailijat
Tairmittajien
vaikutuszvalta

Cretajien

vaikutuz-

Kilpailu nykvisten yritysten | yalts
kesken

Korvaavien tuotteiden
tai palvelustan uhka

Kuvio 2: Viiden kilpailuvoiman malli (Porter 1991, 17)

Toisin kuin tuotanto-, tuote- tai myyntiorientaatiossa, markkinointiorientaatiossa yritys suun-
tautuu luomaan ja tarjpamaan tuotteita ostajille heidan tarpeensa ja toivomustensa ajamina,
seka tavoittelee kannattavuutta ostajien uskollisuuden ja tyytyvaisyyden kautta. Normaalisti
ostajat eivat juokse hintojen perdssa, vaan hakevat kokonaisvaltaisempia valikoimia ja -
tarjoamia, jotka sopivat heidan haluihinsa ja tarpeisiinsa parhaiten. On siis selvitettava ja
maariteltdva nuo halut seka tarpeet ja tarjota myods nadiden mukaan. Mukaan kuuluu myoés
tuotteiden hinnoittelu, saatavuus, seka lisdominaisuudet ja -palvelut, jotka antavat lisdarvoa
ydintuotteelle. Huomiota kiinnitettaan myds siihen, ettd kaikki ostajat eivat valttamatta tar-
vitse tai halua taysin samoja asioita, joten heidat voi ryhmitella tarpeiden ja halujen perus-
teella segmentteihin (Segmentation). Yritys voi tuottaa kohdistetun tarjoaman (Targeting),
joka sopii parhaiten tietyn kohderyhmaén tarpeisiin ja haluihin, ja asemoida tarjoaman ryh-
man edustajien mielissé suhteessa kilpaileviin tarjoamiin (Positioning) — nain kasvattaen
sitd todennédkoisyyttd, ettd kohderyhma osoittaa tyytyvaisyytta ja uskollisuutta. (Tikkanen
ym. 2007, 95-98.)

Koska markkinoinnin johtamisessa on kysymys kaupankaynnista, muodostuu tarjoamasta
maksettu hinta usein monia muita asiakassuhteen tuloksia tdrkeammaksi kysymykseksi.
Hintahan on se kustannus, jonka ostaja tuotteesta ja/tai palvelusta maksaa ja jota han pei-
laa arvontuotantoonsa eli kokemaansa hyodtyyn. Toisaalta hinta sisdltdéd myyjan katteen,
joka maarittaa myyjaosapuolen vaihdannasta saavuttaman taloudellisen lisdarvon eli yksit-

taisen kaupan ja pitkalla tdhtdimella asiakassuhteen kannattavuuden. Hinta on se
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markkinointiparametri, jonka kautta myyja pystyy ansaitsemaan tuottoja asiakkailleen tuot-
tamastaan lisaarvosta. Talle Value Creation — Value Capture — vastakkainasettelulle perus-
tuu koko ansaintalogiikan ajatus, joka muodostaa liikketoimintamallissa konkreettisemman
yhteyden rahoituksen ja markkinoinnin valille. Ansaintalogiikkaan perustuvat yrityksen net-
tokassavirrat ja koko liiketoiminnan arvo pitkélla tahtaimella. Hinta on myds vaarallinen
markkinointiparametri. Sen muuttaminen on helppoa, mutta muuttamisella voi olla merkit-
tavia vaikutuksia yrityksen kannattavuuteen. Hinnanalennus saattaa esimerkiksi johtaa kan-
nattavuuden tuhoavaan alan yritysten valiseen hintasotaan. Hinnan alarajan maaraavat
kustannukset. (Henrikki-Tikkanen 2005, 112-113.)

Katetuottolaskenta on perinteisin, teollisesta valmistustoiminnasta lahteva hinnoitteluperi-
aate. Muita hinnoittelumalleja ovat markkinaperusteinen ja asiakkaan arvontuotantoon pe-
rustuva hinnoittelumalli. Hinnoittelua voidaan saataa asiakassegmentti- tai asiakassuhde-
kohtaisesti. Markkina- ja arvontuotantoperusteisessa hinnoittelussa tuotteen valmistuskus-
tannuksilla, saati liiketoimintamalliin liittyvilla padomakustannuksilla ei valttamatta ole ko-
vinkaan suoraa yhteytta yrityksen hinnoittelupolitikkaan. Hinta voi yksinkertaisesti maaray-
tya markkinoilla, ja sen tosiasian kanssa yrityksen on elettava tai kuoltava. Tuotteen erilai-
suus — esimerkiksi vahvan tuotemerkin olemassaolo — lisd& hinnoitteluvapautta. Eri toi-
mialoilla hinnoitteluun liittyva ajattelu ja vapausasteet ovat hyvin erilaisia. (Henrikki-Tikka-
nen 2005, 113.)

Tuotteen laatu on hyvin monisaikeinen kasite. Se on riippuvainen muun muassa tuotesuun-
nittelun kyvykkyydesta, tuotteeseen kaytetyista raaka-aineista, tuotteen tekemisen ammat-
titaidosta ja huolellisuudesta (ns. tasalaatuisuudesta) seka tydmenetelmista ja -koneista.
Naista seikoista riippuu tuotteen objektiivinen laatu. Sita konkretisoidaan usein erilaisilla
testituloksilla. Tarkea laadun mittari on tuotteen ulkonako. Tahan vaikuttavat tuotteen nimi,
merkki, varit, pakkaus ja ulkonékd. Kun kilpailevissa saman kategorian tuotteissa on saman
tyyppisia teknisia ominaisuuksia, erot syntyvat esimerkiksi kaytettavyydessa ja visuaalisuu-

dessa; tAma vaikuttaa esineen luomaan mielikuvaan. (Pohjola 2019, 51.)

2.3 Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinoinnin avulla yrityksen tai organisaation kannalta keskeiset kohderyhmat

tavoitetaan ja vaikutetaan heidén tietoihinsa, asenteisiinsa tai ostokayttaytymiseensa.

Perinteinen puskaradio on tAman voiman taustalla: tutuilta saatu varoitus, suositus tai muu
mielipide vaikuttaa ihmisiin huomattavasti enemman kuin yritysten perinteinen markkinoin-

tiviestinta. Vaikuttajamarkkinoinnissa etsitddn siis yrityksen arvojen, seka tietenkin
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kohderyhmén kannalta oikeita vaikuttajia, joiden avulla ja ansiolla kerrotaan myds koh-
deyleis6a aidosti kiinnostavia asioita. Nain voidaan viestia seka yhteiskunnallisista etta kau-
pallisista aiheista. Vaikuttajat ovat yleensa: artisteja, urheilijoita, bloggaajia, tubettajia, in-
staajia, tiktokkaajia ja e-urheilijoita. Oleellisinta kuitenkin on, etté vaikuttajalla on oma mer-
kittava yleis6 somessa, seka aito halukkuus tuottaa seka jakaa ammattimaisesti tehtya si-

saltoa kohdeyrityksen kanssa. (Ping Helsinki 2022)
Vaikuttajien lautakunta ANA kertoi vuonna 2018 etta vaikuttajiksi lasketaan seuraavasti:
e Mikro-vaikuttajat: 50—25000 seuraajaa
¢ Makro-vaikuttajat 25001-100000 seuraajaa
¢ Mega-vaikuttajat 100001-500000 seuraajaa
o Julkkis-vaikuttajat yli 500000 seuraajaa
(Hollensen ym. 2019, kirjoittajan suomennos 46.)

Suomessa suurin osa vaikuttajista kuuluu ensimméiseen kahteen ryhmaan. Promotyn
(2022) mukaan:

"Vaikuttaja, jolla on 1000 seuraajaa ja sitoutumisaste 15 %, pyytaa keskiméarin 15-50 €
yhdesté yhteistydjulkaisusta ja 15—20 € yhdesté tarinasta. Vaikuttaja, jolla on 5000 seuraa-
jaa ja sitoutumisaste on 10 %, pyytaa keskimaarin 100—-7150 € yhdestéa postauksesta ja 25—
35 € yhdesta stoori julkaisusta. Vaikuttaja, jolla on 10 000 seuraajaa ja sitoutumisaste on 5

%, pyytaa keskimaarin 300 € julkaisusta ja 50—200 € tarinasta.”

Vaikuttajan seuraajamaaran ohella on tarke& huomioida myds sitoutumisaste. Mita useim-
min vaikuttajan seuraajat kommentoivat julkaisuihin, vastaavat ja reagoivat tarinoihin, sita
enemman he myds useammin luottavat suosituksiin, joita vaikuttaja tekee. Tytskentely tal-
laisen vaikuttajan kanssa on arvokkaampaa kuin sellaisen, jonka seuraajakunta ei ole ak-
tiivista. On todella tarkedé katsoa vaikuttajan demografisia tietoja seuraajista ja miten ne
sopivat yrityksen brandin. Mikali kampanja halutaan ndkyvan Suomessa, on myds tarkea
valita vaikuttajia, jonka seuraajakunta sijoittuu Suomeen. Lisaksi on tarkea tarkistaa vaikut-
tajan "luokka”, tama kertoo niista asioista, joita vaikuttaja kertoo eniten some-tililtdan. Nain
voidaan myos todeta, etta vaikuttajan seuraajia kiinnostaa samat aiheet, mista vaikuttaja
puhuu ja seuraajia kiinnostaa my6s markkinoitava aihe. Vaikuttajan voima perustuu aihei-

den ymparille, jolloin myds hanen suositukset saavat toimintaa aikaisiksi. (Promoty 2022)

Relevanttien vaikuttajien kanssa tehdysta yhteistydsta saadaan parempia tuloksia kuin pe-

rinteisilla markkinointiviestinnan keinoilla.
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On oleellista pystya hydédyntamaan inhimillisia tarinoita ja myds niiden kertojia, ja luoda si-
saltdd sen kautta, joka aidosti kiinnostaa toivottua kohderyhméa, seka tuo nain lisdarvoa
my0s asiakkaille. Vaikuttajamarkkinoinnin pitéda kuulua markkinointistrategiaan. On tarkea
maarittaa myos selkeat, mitattavissa olevat tavoitteet ja suunta, jota pitkin vaikuttajamark-
kinointi edesauttaa liiketoimintaa. Erityisen tehokasta vaikuttajamarkkinointi on, kun puhu-
taan mielipiteita herattavista aiheista tai vaikeasti hahmotettavista asioista. Somevaikutta-

jien rooli yhteiskunnallisten aiheiden viestijoina vahvistuu jatkuvasti. (Ping Helsinki 2022)

2.4 Sisaltomarkkinointi

Sisalléntuottomarkkinointi pahkindnkuoressa tarkoittaa markkinoinnin lahestymista tavalla,
jossa luodaan, ohjataan, jaetaan ja vahvistetaan siséltda, joka on mielenkiintoista, asiaan-
kuuluvaa ja hyodyllista selvasti méaaritellylle kohderyhmalle, jotta voidaan luoda keskustelua
siséllosta. Sisaltdmarkkinointia on myds pidetty toisenlaisena muotona merkkijournalismille
ja brandin tuotemerkkien julkistamiselle, joka luo syvemmaén yhteyden brandin ja asiakkai-
den valille. Brandit, jotka hyddyntavat hyvin sisaltdmarkkinointia tarjoavat asiakkaille paa-
syn laadukkaaseen ja omaperaiseen siséltoon kertoen samalla heidan brandistddn samaan
aikaan. Sisaltémarkkinointi vaihtaa markkinoijan tehtavaa tarinankertojaksi brandin edista-

jasta. (Kotler ym. 2017, kirjoittajan suomennos 121.)

Ongelmana kuitenkin on, etta useimmat markkinoijat ymmartavat nakevat sisaltémarkki-
noinnin uutena mainosmuotona ja sosiaalisen median uutena mainoskanavana. Tietyt toi-
mijat yksinkertaisesti siirtavat mainoksensa sosiaaliseen mediaan tekematta siihen kum-
memmin muutoksia. He nakevat sisallon pidempana versiona mainoksestaan. Sisalté on
kylla uusi mainos, mutta eroaa perinteisestd mainoksesta huomattavasti. Mainos sisaltaa
tietoa, jota brandi haluaa kertoa tuotteistaan ja palveluistaan. Sisaltdmarkkinointi kuitenkin
siséltaa tietoa, jota asiakas haluaa kayttaa saavuttaakseen omia henkilokohtaisia ja amma-

tillisia tavoitteitaan. (Kotler ym. 2017, kirjoittajan suomennos 123.)
Sisaltdmarkkinoinnin suunnitelman (Kuvio 3) tulee vastata seuraaviin kysymyksiin:

o Minka tyyppista sisaltdoa yritys aikoo julkaista ja markkinoida sosiaalisessa medi-

assa?
e Kuka luo siséaltoa?
¢ Kuinka usein yritys julkaisee sisaltoa?

e Mikéa kohdeyleist on jokaisella erilaisella sisallon tyypilla?



(Hollensen ym. 2019, kirjoittajan suomennos 9.)

o Kuinka yritys itse edistaa sisaltomarkkinointiaan?
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Kuvio 3: Sisallontuotantomarkkinointi vaihe vaiheelta (Kotler ym. 2017, kirjoittajan suomen-
nos 125.)

Sisallén esittamisen muotoja on monia, mutta ongelmana on itse sisalto: sisallon aiheet ja
teemat. Internetia ja sosiaalista mediaa ei pida ndhdéa uutena ja outona mediana, vaan yh-
tend kanavana muiden medioiden joukossa. Sisaltdina voivat olla erilaiset artikkelit, jutut tai
blogit, joissa kerrotaan yritykseen liittyvista asioista, tuotteista ja uutisista. Blogi on todella
hyva siséllon muoto, jolla lukijoita sitoutetaan, vanhoja asiakkuuksia pystytaan yllapitamaan
ja myo6s saadaan uusia verkkovierailijoita yrityksen nettisivuille hakukoneen avulla. Tapauk-
set eli “case studies” on yksi sisalléon muoto, jossa kuvataan asiakkaiden onnistuneita yri-
tyksen tuotteilla ja palveluilla tuotettuja ongelmanratkaisuja. Asiakkaat puhuvat "kayttajind”
aidoissa konteksteissa potentiaalisille asiakkaille. Kuluttajat haluavat usein vahvistusta
muilta asiakkailta ennen ostopaatdsta. Sosiaalisessa mediassa voidaan tuottaa postauksia,
joiden formaatti eroaa esimerkiksi séhkoposteista. Sahkoposti on myds media. Infograafit
ovat tekstien, kuvioiden ja diagrammien yhdistelmia, jotka ovat hyvin visuaalisia tiivistelmia
sisallosta. (Kananen 2018, 52-53.)
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Mikali yritys on epavarma, miten jakaa resurssejaan, turvallisin saantd on seurata tiettya
suhdetta. Kolmasosa yrityksen sosiaalisen median sisallésta tulisi edistaa liiketoimintaa,
konvertoida kavijoita ja luoda voittoa. Toinen osa somen siséltda tulisi jakaa ideoita ja tari-
noita alan mielipidejohtajista tai vastaavista yrityksistd. Kolmas osa somen siséltda tulisi
olla henkilokohtaista kanssakaymista oman kohdeyleisén kanssa kuten esimerkiksi blogi-

postaukset.

(Hollensen ym. 2019, kirjoittajan suomennos 10.)

2.5 Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinointi tarkoittaa verkkosivun markkinointia erilaisissa hakukoneissa. Suo-
messa on paasaantoisesti kaytossa kuitenkin Google. Taman lisdksi muualla maailmassa
on kaytdssa Baidu, Bing, Yahoo ja Yandex, joita kaytetddn ja suoritetaan miljardeja hakuja
paivittdin. Tavoite hakukonemarkkinoinnilla on lisata sivuston nékyvyytté ja tata kautta myos
yrityksen myyntia. Hakukonemarkkinointiin kuuluu kaksi oleellista toisiaan tukevaa aihetta:
SEM (Search engine marketing) eli hakusanamainonta ja SEO (Search engine optimiza-

tion) eli hakukoneoptimointi.
2.5.1 Hakukoneoptimointi (SEO)

Hakukoneoptimoinnin avulla sivuston nakyvyytta, kavijamaaraa ja myyntia kasvatetaan ha-
kukoneen hakutuloksissa maksuttomasti. Hakukoneoptimointi on kaytannéssa sivuston si-
sallon kehittamista kayttajien tarvetta paremmin vastaavaksi. Siina sivustolla olevaa tekniik-
kaa kehitetaan hakukoneelle helpommin ymmarrettavéksi, seka hankitaan sivustoille koh-
distuvia linkkeja. (Hopkins 2022)

Klikkauksesta ei veloiteta, kun kayttdja napsauttaa SEO-tulosta. Tassa ei mydskaan voida
maarittaa, kuka nakee hakutuloksen hakukoneoptimoinnin avulla. Sivusto alkaa sijoittua
vasta kuukausia sisallén luomisen ja strategian toteuttamisen jalkeen hakutuloksissa ylem-
mas hakutuloksissa. Vaikka SEO:n sijoittuminen kestédé kauemmin, se lisda pitkalla aika-
valilla arvoa brandille. Ensimmaiset kaksi tai kolme orgaanista hakutulosta saavat eniten
klikkaussuhteita. Alemmat orgaaniset hakutulokset jatetd&n usein huomiotta. (Mottola
2019, kirjoittajan suomennos) Orgaanisiksi ja ansaituksi hakutuloksiksi sanotaan niita tulok-

sia, jotka tulevat hakukoneesta ilman erillistd maksua.

Hakukoneiden algoritmit ovat kehittyneet vuosien varrella niin paljon, ettd SEO saattaa la-

hitulevaisuudessa muuttua l&hestulkoon tarpeettomaksi. (Danna 2018, kirjoittajan
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suomennos) Kayttgjille tamé on hyva uutinen, mutta se aiheuttaa huomattavasti paanvaivaa
verkkosivujen omistajille. Syy néin suuriin muutoksiin on etupaassa Google, joka tekee jat-
kuvasti paivityksia omiin algoritmeihin. Nain Google taistelee osittain huonoa SEO:ta vas-
taan. Tarkein syy tahan kuitenkin on Googlen niin sanottu tulossivujen kolonisaatio. Talla
toimenpiteelld hakukone johtaa pienempaan hakutulosten maaréaéan ja selkeasti suurem-
paan maardaan Googlen mainoksia, joista maksetaan. Lopputuloksena hakutulokset eivat

enaa ole orgaanisia tai ansaittuja (Grech 2019)

2.5.2 Hakusanamainonta (SEM)

Hakusanamainonta tarkoittaa maksettua mainontaa hakukoneissa. Hakusanamainonnalla
yritys saadaan hakukoneessa nakyviin, vaikka samana paivana. Suomessa hakusanamai-
nonta on kaytanndssa Google Ads -mainontaa, josta koytetddn myds AdWords-nimea.
(Hopkins 2022) Hakukonemarkkinoinnin avulla voi valita erilliset demografiset suodattimet,
kuten ian, sijainnin ja tulot. Naméa asetukset maaraavat, kenelle mainos nakyy. SEM toimii

vain, kun se on paalla.

Hakukonemainonta (SEM) tarkoittaa maksettuja vaihtoehtoa, jossa mainos nékyy korke-
ammalla hakutuloksissa. Se sisaltdd budjetin, mainosten luomisen ja sijoittelusta maksami-
sen. Kun bréndi kayttaa hakukonemainontaa, ensimmainen askel on I0ytaa parhaat avain-
sanat tuotteilleen ja palveluilleen. Tama voi siséltaa toimialakohtaisia termeja. Kun joku te-
kee haun kyseisilla avainsanoilla, hdn ndkee mainoksen orgaanisten tulosten ylapuolella.
SEM nayttdd mainosta niille, jotka etsivat jo palveluita tai tuotteita melkein samoilla haku-

sanoilla. (Mottola 2019, kirjoittajan suomennos)

Mainostaja maksaa aina, kun joku napsauttaa hakukonemainontatulosta. Yrityksen on huo-
mioitava klikkauskohtaiset kulut hakukonemainontabudjettiin. Maksulliset hakukoneen tu-
lokset nayttavat erilaisilta kuin orgaaniset tulokset. Tietojen vieressé on kuvake, jossa lukee
AD tai Mainos riippuen siitd, milla kielella Google nayttaa tuloksia. Kun maksettua hakuko-
nemainosta kaytetéan, yleisé ndkee mainoksen heti kun kampanja kaynnistyy. Mikali halu-
taan kokeilla mainosta tai kampanjaa, soveltuu siihen paremmin hakukonemainonta. (Mot-

tola 2019, kirjoittajan suomennos)

Hakusanatutkimus on olennaista seka SEO- etta SEM-markkinoinnille. On tunnistettava,
mitk&a hakusanat toimivat, tavoittavat asiakkaat ja sopivat budjettiin, silla riippuen hakusa-
nojen suosiosta, myos hinnoittelu vaihtelee niissa paljon. On myos tutkittava kilpailijoiden
kayttamid hakusanoja mahdollisuuksien mukaan ja pyrittava néin erottumaan kilpailijoista.

Onnistunut hakukoneoptimointi ja hakukonemarkkinointi riippuvat asiakkaiden, seka
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kohdeyleisdn tuntemisesta. Selvitetaan ostajien toiveet, tarpeet ja tottumukset ja luodaan
sitten sisaltdéa ja mainoksia, jotka tarjoavat asiakkaille lisdarvoa. Oikea lahestymistapa riip-
puu liiketoiminnasta ja lahestymistavasta, eikd ainoaa oikeaa vastausta tahan ole ole-

massa.

2.6 Some-markkinointi

Some markkinointi on sosiaalisen verkoston ja tydkalujen hyddyntamista potentiaalisen asi-
akkaan opastamiseen useiden vaiheiden lapi, josta kaytetddn nimitysta myyntisuppilo
(Kuva 1). Saadakseen kyseiset henkilot tekemaan toivottuja toimenpiteitd, kuten uudeksi
asiakkaaksi tulemisen ja ostaakseen yritykselta tuotteita ja palveluita, seka lopullisen tavoit-
teen saavuttamiseksi, jossa uudesta asiakkaasta muodostuu korkean arvon uskollinen ja
elinikainen asiakas. (Hollensen ym. 2019, kirjoittajan suomennos 19.) Sosiaalisessa medi-
assa, kuten Facebookissa, Instagramissa, TikTokissa ja YouTubessa pelaavat osittain sa-

mat sisalldntuotannon pelisaannét kuin tavallisten verkkosivujen suunnittelussa. Kaikilla

some-kanavilla on omat erityspiirteensa, jotka pitdd huomioida. (Kananen 2018, 81.)

MYYNTISUPPILO

MARKKINA-
POTENTIAALI

W’WOHUNEH
wosmﬂ
TOIMINTA EHLUCIY A

Kuva 1: Myyntisuppilo (Somestari 2022)

Sosiaalinen media tarjoaa laajan skaalan tuotteita ja palveluita, joiden kayttdaste kasvaa
nopeasti ympéari maailmaa. Tama on jatkuva trendi, joka kaytdnndssa tarkoittaa sita, etta
melkein jokainen ihminen maapallolla on verkostossa ennen pitkda. Googlen tekeméan ky-
selytutkimuksen mukaan 90 prosenttia ihmisten kanssakaymisestd median kanssa tapah-
tuu nayttdjen avulla. Naytot ovat muuttuneet niin tarkeiksi meille, etté niiden katsomiseen
kaytetaan keskimaarin yli nelja tuntia paivassa vapaa-ajalla, joko yksittain tai yhta-aikaisesti

useampaa nayttdéa katsomalla. (Kotler ym. 2017, kirjoittajan suomennos 21.)



24

Some markkinoinnin laajennettu viestintdmalli koostuu neljasta erilaisesta osasta:

e Perinteinen yksisuuntainen mainostaminen, kuten tv-, radio-, aikakausi- ja sanoma-
lehtimainostaminen, jossa pyritddn saamaan mahdollisimman paljon "osumia” yh-

della iskulla.

o Asiakaslahtdinen vuorovaikutus edustaa korkeamman asteen vuorovaikutusta yri-
tyksen ja erilaisten asiakkaiden valilla. Useimmiten tata varten valitaan asiakasvas-

taava yrityksesta, joka on henkilokohtaisesti yhteydessa asiakkaisiin.

e Viraalimarkkinointi, jossa yritys tekee esimerkiksi epavirallisessa muodossa olevan
YouTube-videon herattdakseen huomiota ja tietoisuutta brandistaan. Ta&ma markki-

nointimuoto kuitenkin sisaltad omat haasteensa.

e Sisalléntuotantomarkkinoinnissa yritys on valinnut olla yhteispelaaja keskusteluissa
ja bloggaamisessa erilaisilla some-alustoilla. Tama tarkoittaa myos sita, etta yritys
haluaa vahvistaa vuorovaikutusta kuluttajiin positiivisella tavalla. Tehdékseen nain
yrityksen tulee varmistaa kuitenkin some-vastaavat yritykselle tehtavéssa, joka vaa-

tii todella paljon resursseja.

(Hollensen ym. 2019, kirjoittajan suomennos 41-42.)

2.6.1 Facebook

Facebook on sosiaalisen median ja sosiaalisen verkoston palvelu, joka perustettiin Kalifor-
niassa. Facebook aloitti toimintansa 2004 Mark Zuckerbergin ja hanen opiskelukaverei-
densa toimesta. Statistan (2022) mukaan Facebookilla on yli 2,9 miljardia aktiivista kaytta-
jaa ympéari maapalloa ja se on nain ollen maailman suurin sosiaalisen median kanava (tam-
mikuussa 2022). Lokakuussa 2021 Facebook, WhatsApp ja Instagram yhdistettiin Meta
Platforms Inc. -nimiseksi yritykseksi. Metan mainostulot vuonna 2021 olivat Statistan (2022)

mukaan yli 106 miljardia euroa.

Facebookissa on tapana jakaa sisalt6a, joka koostuu valokuvista, tapahtumista, blogeista
ja artikkeleista. Facebook on suosittu sosiaalisen median massamarkkinointikanava. Pal-
velua kaytti vuonna 2021 suomessa Valtarin (2022) mukaan noin 2,9 miljoonaa aktiivista

kayttajad kuukausittain.

Suurimman osan Facebookin tuotosta luo Facebook-mainonta, joka on paasaantodisesti
klikkausten hinnalta matalampi kuin muilla yleisilla sivustoilla. T&mé& johtuu siita, etta erityi-

sesti nuoret kayttgjat soveltavat mainoksia estavia lisdohjelmia ja omaavat paremman
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taidon valttaa markkinointiviestejd, seka kayttavat alustaa ensisijaisen kayttotarkoituksen

mukaisesti sosiaalisen kanssakaymiseen. (Hollensen ym. 2019, kirjoittajan suomennos 60.)

Yrityksen Facebook-sivu edellyttdé yksityishenkilon Facebook-tilia aina. Facebookissa on
valmiita pohjia monenlaisille toiminnoille. Postauksissa tulee huomioida, etta ne eivat nay
kaikille yrityksen Facebook-sivun seuraajille. Uudet julkaisut ilmestyvét vain joka kuuden-

nen seuraajan aikajanalle johtuen palvelun toiminta-algoritmeista. (Kananen 2018, 82.)

Yrityksen Facebook-sivut kannattaa tehda huolella. Profiilikuvaksi asetetaan yrityksen logo
ja kansikuvaksi esimerkiksi tyylikésta grafiikkaa tai kuva yrityksen tyontekijoista. infosivuille
tulee laittaa tietoa yrityksen toiminnasta, erottavista tekijoista ja muuta houkuttelevaa tietoa
itse brandistd. Facebook-postaukset nakyvat yrityksen sivuista tykkaajien uutissyotteella,
seka yrityksen omalla syétteellda. Postausten tulee olla sdanndllisia, mutta niitd ei saa tehda
lian usein. On tarkea tehda hyodyllisia postauksista seuraajille, jotta mielenkiinto pysyisi ja

seuraaja ei lopettaisi seuraamista.

Hollensenin ym. (2019, kirjoittajan suomennos 65.) mukaan postaukset voivat olla esimer-
kiksi: Linkkeja artikkeleista, jotka liittyvat omaan yritykseen tai alaan; Linkkeja omiin blogi-
postauksiin esimerkiksi nettisivuilla; Kuponkikoodeja tallennettavaksi tuotteista; Uusien
tuotteiden julkistamista; Linkkeja verkossa oleviin hyddyllisiin tydkaluihin, joista voi olla hyo-

tya seuraajille.

Kysyminen seuraajilta on todella hyva keino lisata asiakasuskollisuutta. Seuraajilta kannat-
taa kysya avoimia kysymyksia, silla se lisda keskustelun todennékoisyyttd. Taméa saa seu-
raajat vuorovaikutukseen yrityksen kanssa, mikéa vuorostaan liséa uskollisuutta asiakkaan
omilla ehdoilla. Kyselyjen teettdminen on toinen vaihtoehto lisata seuraajien aktiivisuutta,

kun he paéasevat esimerkiksi valitsemaan tulevista uutuuksista toivomiaan.

Pahinta kuitenkin on spammi, silla liian kuivan siséllén julkaiseminen saanndéllisesti ilman
lisdarvoa, saa seuraajat poistumaan seuraajalistalta todella nopeasti. Arvonnoilla saa to-
della tehokkaasti lisda seuraajia, mutta tama vaatii myds hyvaa seuraajakantaa ennestaan,
jotta arvonta onnistuisi. Lisaksi on hyva selvittaa some-alustan sdannat liittyen arvontaan ja
sen jarjestamiseen, silla ihan kaikkea ei voi tehda ja saannoét ovat tiukentuneet lahivuosina
huomattavasti. Pahimmassa tapauksessa tili voidaan yllapitdjan toimesta sulkea tai asettaa

kayttorajoitus.

On kaksi vaihtoehtoa luoda Facebook-mainos: 1. Luodaan julkaisu yrityssivulla Faceboo-
kissa normaaliin tapaan ja postataan se, taman jalkeen parannetaan postauksen naky-
vyytta esimerkiksi kymmenen euron paivabudjetilla. 2. Luodaan mainos Meta for businessin

kautta.
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Meta-markkinointia pystyy tekemé&én usealla tavalla. Paras tapa on kuitenkin aloittaa luo-
malla yhteys verkkokaupan ja Meta for businessin valille asentamalla verkkosivuille liséosia.
Taman jalkeen on mahdollista luoda Facebook-mainoksia, joiden seuraaminen ja analysoi-
minen on verkkosivujen optimoinnin kautta tarkempaa ja tehokkaampaa. Parametrien seu-
raaminen auttaa myds tarkentamaan sisalléntuotantoa vastaamaan asiakkaiden mieltymyk-

sid paremmin

Kun halutaan tehda tehokasta mainontaa, on Meta for business loistava valinta. Erinomais-
ten kohdennusvaihtoehtojen ansiosta voidaan nayttdd mainosta myods esimerkiksi niille,
jotka ovat jo katsoneet mainostettavaa tuotetta verkkokaupassa. N&ain pystytaan puhuttele-
maan ns. lamminta yleisda eli kilnnostusta tuotetta kohtaan osoittaneita potentiaalisia asi-
akkaita. (Santalahti 2022a) Lisaksi saadaan kayttéon erittéin tehokkaat kohdennusvaihto-
ehdot seka mainonnan kehittdmista varten tarpeellinen analytiikka. Naita ovat erilliset koh-
dennussuodattimet kuten: 1. Sijainti, jossa voi maarittaa alueen kartasta vaikkapa postinu-
meron avulla. 2. 1k&, jossa voi valita erilaiset ikaryhmat todennakoisesti potentiaalisesta
asiakasryhmasta. 3. Demografiatiedot, kuten koulutus, sukupuoli, parisuhde tai taloudelli-
nen tilanne. 4. Kiinnostuksen kohteet, joissa on harrastuksia ja erilaisia mieltymyksia. 5.
Kayttaytyminen, jossa voi valita mobiililaitteet tai tietyn valmistajan tai kayttojarjestelman

mukaisesti nakyvyyden.

2.6.2 Instagram

Vuonna 2012 Facebook osti Instagramin. Tata ennen se toimi pari vuotta alustana valoku-
vien jamiseen. Kuvien lisaksi voidaan kayttda videoita ja short form-videoita, eli reels. Var-
sinkin tuotteet, joiden esteettiset ominaisuudet korostuvat sopivat hyvin Instagramiin. Natisti
otetut kuvat mobiililla eivat aina ole tarpeeksi. Kuvien pitaisi aina tukea myds yrityksen lii-
ketoimintaa ja visuaalista osaa. Postauksissa tulee huomioida toiminnan maaréatietoisuus
seka postausten sdannollisyys. Kuvien ja videoiden tulee vedota tunteisiin. Instagramia pi-
detdén yhtena tehokkaimmista itsensa ilmaisukeinoista. Alusta perustuu paasaantdisesti
tunteisiin eika niink&&n tiedon ja faktojen jakamiseen, kuten vaikkapa Facebookissa. (Ka-
nanen 2018, 85.)

Suomessa sosiaalisen median kentélla isoin muutos vuonna 2021 oli Instagramin kasvu ohi
Facebookin. Alustojen emoyhtid Metan datan mukaan Suomessa kuukausittain aktiivisia
Instagram-kayttajia oli 3 miljoonaa, kun Facebookin parissa viihtyi 2,9 miljoonaa suoma-
laista. (Valtari 2022)
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Koska Instagram on osa Meta-yritystd, on mainonta helposti hallittavissa myoés Meta for
businessin avulla samalla tavalla kuin Facebook markkinoinnissa. Mainosbudijetti voi olla
yhteinen Facebook- ja Instagram-mainoksille. Instagramin kayttajakunta on Suomessa kui-
tenkin paasaantoisesti hieman nuorempaa kuin Facebookin ja mainosten luonteen tulee

olla myds sen mukaista, jotta saavutettaisiin kohdeyleiso tehokkaasti.

Instagram-markkinointi on téarkeda aloittaa huolellisella kohderyhméan maarittelylla, nain
markkinointi tavoittaa oikeat asiakkaat tehokkaammin. Orgaaninen siséltd, jota luodaan on
oltava osa yrityksen visiota ja missiota. Kaiken viestinnan tulee néin olla yrityksen itsensa
nakoistd, eika nain ollen edes viimeistelty& tai huippuunsa viriteltyd. Tapoja saada In-
stagram-profiili nakyville orgaanisesti: 1. Seurataan profiileja, jotka ovat alan kannalta mie-
lenkiintoisia; 2. Osallistutaan keskusteluun yrityksen profiililla ja kommentoidaan muiden
kuvia; 3. Julkaistaan jatkuvasti ja sdanndllisesti materiaalia, eika anneta kanavan muuttua
passiiviseksi; 4. Kaytetddn noin 30 hashtagia, jotka kiinnostavat kohderyhméaa ja tukevat
kuvia ja videoita, joita julkaistaan; 5. Julkaistaan kuvia ja videoita mahdollisimman monilla
alustoilla Instagramissa: omassa profiilissa, tarinoissa, livessa seka IGTV:ssé; 6. Mainos-
tetaan Instagram-tilid muissa kanavissa kuten Facebookissa (Verkkosivuilla, TikTokissa

jne.); 7. Tehdaan yhteistyota tunnettujen vaikuttajien kanssa. (Simone 2022)

Maksettu mainonta ohittaa Instagramissa, kuten myds Facebookissa aina orgaanisen né-
kyvyyden. Sivujen seuraajilla tai tykkagjilla ei ole yhtaan valia tassa tapauksessa. Relevan-
tit kuluttajat saavutetaan aina maksetulla mainonnalla, vaikka lg:ssa olisi vain 100 seuraa-
jaa ja Fb:ssa tykkaajia 800 kappaletta esimerkiksi. Orgaaninen nakyvyys ei yleensa pelkas-
taan riita, mikali tavoitteena on saavuttaa mahdollisimman suuri kohdeyleisé somessa ja
kasvattaa liikevaihtoa nain. Aina kun Kilpailijat tekevat sisaltda ja mainostavat sité, orgaani-

sesti tuotettu sisalto ei valitettavasti saavuta kohdeyleista yhta tehokkaasti. (Simone 2022)

2.6.3 TikTok

TikTok on some-alusta, jossa jaetaan ja katsotaan short form-videoita. Alustalla on mah-
dollista luoda 15-60 sekunnin mittaisia videoita ja julkaista niitéd seka seurata ja toistaa tois-
ten kayttgjien videoita. Tilastot kertovat, etta TikTok-sovellusta avataan noin 13 kertaa pai-
van aikana ja videoiden katsomiseen kaytetddn noin tunti paivassa. TikTok on siis todella
tehokas koukuttamaan kayttajia. TikTok julkaistiin vuonna 2016, sen suosio kuitenkin alkoi
nousta nopeasti vuoden 2018 aikana maailmalla. Suomessa koronatilanne vuonna 2020

nosti alustan suosiota huomattavasti, kun ihmiset viettivit enemmén aikaa kotona.
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Maksetut mainokset saapuivat ensimmaista kertaa TikTokiin vuonna 2019, joten kovin

kauan aikaa mainostamista ei ole tehty alustalla. (Meltwater 2022)

TikTok on kasvanut koko ajan suositummaksi myos Suomessa: Nyt aktiivisia kayttajia Tik-
Tokin datan mukaan on Suomessa jo 1,3 miljoonaa. TikTok on ylipdataan ollut yksi maail-
man eniten kasvaneista alustoista vuonna 2021. Monia voi yllattaa se, etta TikTokin datan
mukaan Suomessa 80 prosenttia kayttajista on taysi-ikaisia, joten lasten leikkikentta alusta
ei todellakaan ole. TikTokissa trendit ja ilmi6t muuttuvat todella nopeasti, ja ne rantautuvat
nopeasti muihinkin kanaviin, joten on tarkeaa perehtya TikTokiin ja sen tarkeimpiin lainalai-
suuksiin. TikTok luo uusia trendeja ja pakottaa myo6s Instagramia ja Facebookia nostamaan
likkuvan kuvan roolia, jotta kayttgjat viintyvat Metan alustoilla. (Valtari 2022)

Palvelu tarjoaa laajan valikoiman ominaisuuksia. Videon voi luoda sovelluksen sisaisella
kameralla tai ladata omasta laitteesta. Videoihin voi lisdtd musiikkia, aantd, suodattimia ja
tehosteita, jotta ne erottuvat muista paremmin. Sovelluksen sisdinen videonmuokkaustyo-
kalu auttaa videoiden leikkaamisessa, yhdistamisessa tai monistamisessa. (Geekolar 2022)
TikTok videoiden tai mainosten luominen vaatii omaa tyylia, mutta tdman oppiminen tapah-

tuu suhteellisen nopeasti palvelua kayttamalla ja videoita katselemalla.

TikTok-mainontaa ja markkinointia pystyy tekemaan TikTok for businesissa. TikTok-tilin
pystyy alusta asti tekemaan business-tiliksi. Sitd pystyy kayttamaan nain myoés yrityksena,
sisédllénluojana tai organisaationa. Tarvittaessa myds oman henkildkohtaisen tilin pystyy
vaihtamaan asetuksista business-tiliksi. Nykyisin TikTok-mainonta Suomessa tarkoittaa
kolmea erityyppista mainosmuotoa. In-Feed tarkoittaa 5—-15 sekunnin mainosvideota, joka
naytetaan laitteen koko naytdlla ja se tulee nakyviin, kun videoita selataan normaalisti esi-
merkiksi syotteelld. Brand Takeover tarkoittaa 3 sekuntia kestavaa kuvaa tai 3-5 sekunnin
mainosvideota, joka naytetaan laitteen koko naytolla sovelluksen avautuessa. Kyseisella
mainoksella voidaan tavoittaa kaikki suomalaiset kayttajat. TopView tarkoittaa 5—60 sekun-
nin mainosvideota, joka naytetddn samalla periaatteella kuin Brand Takeover, joten mai-
nosvideo nakyy, kun sovellus aukeaa. Mainos voi kuitenkin olla huomattavasti pidempi kuin
Brand Takeover. (Meltwater 2022)

TikTok-business vastaa Meta for businessia, mutta kohdentaminen ei ole yhta tarkkaa ja
asetuksia on huomattavasti vAhemman. Sovelluksen kautta pystyy luomaan, muokkaa-
maan, ajastamaan ja tai poistamaan videoita ja mainoksia. Erona Facebook-tiliin on kuiten-
kin se, ettei TikTok vaadi yksityisen tilin yhdistamista tai edes yritysprofiilin-tilin luomista
ennen kayttéa. Tilin voi tehda siis pelkastaan TikTok-businessiin ja markkinoida nain ilman

varsinaista profiilia palvelussa.
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TikTok-asiakaspalvelija Erik Hagen (2022) kertoi kuitenkin, etté yrityksen kannattaa luoda
yrityskayttajaprofiili, silla mainoksen nahneet voivat aloittaa nain yrityksen seuraamisen,
seka katsoa esimerkiksi tarkempia tietoja yrityksesta tarvittaessa helpommin. Lisaksi Erik
kertoi, etta alle 30 €/paivabudietti ei toimi kovin hyvin palvelussa, silla algoritmi ei saa tar-
peeksi otantaa nédin ollen. Haastattelusta selvisi myos, etta hyvan kampanjan palvelusta
saa, kun kayttaa paivittain 300 € mainostamiseen. Mainosten ei kannata olla palvelussa
mydskaan yhtajaksoisesti yli 2 viikkoa, silla silloin mainos on yleensa saavuttanut kohde-

joukon ja kiinnostus siihen laskee huomattavasti.

2.6.4 YouTube

Maailman toiseksi suosituimmaksi hakukoneeksi nimitetddn YouTubea heti Googlen jal-
keen. Internetissa toimivan videopalvelun omistaa Google. YouTubessa kayttajat pystyvat
katsomaan ja kommentoimaan muiden kayttajien videoita, seka lisaamaan omia videoita.
Alusta soveltuu todella hyvin somen markkinointiin, yritysten brandi- ja tuotetunnettavuuden
parantamiseen, seka vaikuttajamarkkinointiin. YouTubessa voi tehda seké orgaanista, etta
maksettua sisaltta yrityksena. Suomessa alusta on ollut toiseksi suosituin verkkopalvelu

vuodesta 2011 alkaen. Meltwaterin (2021a) mukaan:

"7 %, eli n. 3,1 miljoonaa 17-54-vuotiaista suomalaisista kaytti YouTubea viikoittain
vuonna 2021. Suomalaisista 16—24-vuotiaista 61 % katsoo YouTubea paivittain.”

Mikaan myyntialusta YouTube ei kuitenkaan ole, silla se toimii parhaiten asiakkaiden aju-
rina yrityksen verkkokauppaan tai verkkosivuille. YouTube-video on my6s tehokas valine
opetukseen, opastukseen, sekd oppimiseen. Videoita katsotaan todella paljon myds muihin
some kanaviin ja sivustoille integroituna. Yrityksen tulee ymmartaa mita tarkoittaa YouTu-
ben luonne ja tyyli, ennen mainonnan tai sisallontuottamista alustalla. Videot alustalla ovat
kuitenkin kehittyneet huippuunsa ajan saatossa ja julkaisukelpoinen materiaali tarkoittaa
laadukkaasti tuotettua siséltoa ammattitaidolla. Kanasen (2018, 83.) mukaan YouTube-vi-

deoita voidaan kayttaa perinteisen kuva- ja tekstisisallon sijasta seuraavalla tavalla:

”. video tukimateriaalina; 2. video SEO-valineend; 3. video viraalikeinona; 4. video siséal-

tona.”

Kun mietitd&n myyntisuppiloa (Kuva 1), YouTube ei kuitenkaan toimi yksin. Yhdessa mui-
den markkinointimuotojen kanssa se muodostaa kokonaisuuden, jonka avulla konversio-
prosentti nousee huomattavasti. Ta&ma toimii kuitenkin ainoastaan, mikali video tukee muita

markkinoinnin kanavia ja suunnitellaan huolellisesti tukemaan esimerkiksi somea. YouTube
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Analytics on tydkalu, joka mahdollistaa ilmaiseksi, ajantasaisten raporttien, tunnuslukujen,
tietojen ja raporttien katselun kaikille videomainostajille. Suurimpana osana YouTube-mai-
nonnan kustannustehokkuutta pidetaan tehokasta ja tarkkaa mainonnan kohdistusjarjestel-
maa. Mainontaa videopalvelussa voidaan kohdistaa monella eri tavalla, kuten vaikka suku-
puolen, ian, sijainnin tai esimerkiksi mainoksen aihealueen mukaan. Mainoksia pystytaan
kohdistamaan myo6s esimerkiksi yksittdisen videon yhteyteen tai jopa yksittdiseen You-
Tube-kanavaan. Alustan tarjpaman perinteisen mainonnan ohella kannattaa muistaa to-
della varteenotettava yhteisty0 aktiivisen tubettajan kanssa videosisallon luomisessa. (SDM
2022b)

On erilaisia tapoja tehda YouTube-mainontaa. YouTubessa on kolme paamainostyyppia
mainonnassa. Mainosmuodot, joita voidaan kayttda ovat YouTuben (2022) ja SDM:n
(2022b) mukaan:

¢ Ohitettava videomainos tarkoittaa yleensa 15-35 sekunnin pituista videota, jonka
pystyy ohittamaan viiden sekunnin pdasta. Ta&ma on yleisin mainosmuoto ja nayte-

taan kaikilla alustoilla videosoittimessa.

¢ Ei ohitettava videomainos tarkoittaa 15-20 sekunnin pituista videota, jota ei pysty

ohittamaan. Mainokset nékyvét kaikilla alustoilla videosoittimessa.

e Puskurimainos tarkoittaa 6 sekunnin pituista videomainosta, jota ei pysty ohitta-

maan ja se nakyy kaikilla alustoilla videosoittimessa.

e Peittokuvamainokset nakyvét ainoastaan pdytdkoneversiossa. Mainos peittda vi-

deon alempaa osaa soittimessa n. 20 %.

Mainonnan hinnoittelu YouTubessa perustuu katselukertoihin, kun kayttajat katsovat mai-
nosta. Hinnoittelu Suomessa vaihtelee useimmiten 1-5 sentin valilla per katselukerta. Jos
mainosta naytetaan niille, jotka ovat jo ndhneet sen, voi hinta olla korkeampi. Yleenséa 10
000 katselukertaa maksaa siis 100-500 euroa riippuen monesta tekijasta. Mainoksesta pi-
tda maksaa vasta kun katsoja néakee 30 sekuntia videosta (tai jos video katsotaan kokonaan
mutta sen pituus on alle 30 sekuntia) tai jos mainoksen nékevéa klikkaa linkista joka on vi-
deon yhteydessa ja siirtyy verkkosivuille. YouTube-mainoksesta ei siis yleensa tarvitse
maksaa yhtaan, jos sita ei katsota loppuun, jolloin se vain naytetdan (impression, naytto-
kerta). Mitd enemman ja tarkemmin yleisot ovat kohdennettuja, sitd kilpailluimpia ne myés
ovat ja siten myos kallimpia. Tarkasta kohderyhmasta kuitenkin kannattaa maksaa, silla

mainos myds tehoaa paremmin néissa. (Karvonen 2022)
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2.7 Arvonnat

Arvonta on hyva tapa haalia Facebook tai Instagram kanavalle aiheesta kiinnostuneita seu-
raajia ja nain myos potentiaalisia asiakkaita. Usein syottiin tarttuu myoés pelkkia palkinnon
metsastajid. Suurimman hyddyn vuoksi arvonnan palkinto tulee olla yrityksen omasta vali-
koimasta loytyva tuote tai palvelu, silla esimerkiksi Facebookin séaéantdjen mukaan jarjeste-
tyn arvonnan palkinnon arvo saa olla maksimissaan 166,6 euroa — tama summa kattaa
kaikki kokonaisen kalenterikuukauden aikana arvotut palkinnot. Liséksi arvonnan saannét
tulee esittaa selkokielella. Suomessa markkinointiarvonnan sdannot on séadetty laissa.
Mita arvonnan saannot sitten ovat? Tassa listattuna muutamia: 1. Arvonnan jarjestaja; 2.
Osallistumisoikeus; 3. Palkinnot; 4. Voittajien valinta ja julkistus; 5. Rekisteritiedot; 6. Jar-

jestajan vastuu; 7. Instagramin ja Facebookin vastuuvapautuslauseke. (Santalahti 2022b)

Aluksi pitda suunnitella kampanjan tavoite. On hyva lahtokohta, etta kaikki mainosklikkauk-
set ndkyvat myods positiivisena tuloksena — mikali ei suoranaisesti rahaksi muutettuna niin

vahintaan datana analytiikassa (Facebook Pixel ja Google Analytics). (Toivakka 2022)
Seuraavaksi Anssi Toivakan (2022) listaamat askelmerkit onnistuneelle arvonnalle:

”1. Facebook-sivun tykkadjien tai julkaisun kommenttien kerddminen eivat ole

relevantteja tavoitteita.”

"2. Paatetddn mita kampanjalla halutaan saavuttaa, konkreettisesti.”

”3. Suunnitellaan laskeutumissivu ja sen siséltd edellisen kohdan pohjalta.”
4. Suunnitellaan laskeutumissivun seuranta ja sen tekninen toteutus.”

5. Suunnitellaan laskeutumissivusta helposti kaytettava (kolme hiiren klik-

kausta on yleensa liikaa).”
6. Suunnitellaan laskeutumissivun ja mainosten ilme.”
”7. Maaritellaan kampanjan toteuttajien vastuualueet seké aikataulu.”

"8. Sovitaan, etta kampanjan lentoon lahtiessd mainosbudiettia voidaan tar-

vittaessa kasvattaa.”

“Kun ndma perusasiat on paatetty, pohditaan voisiko kampanjasta saatua lii-

dia viela jotenkin jalostaa.”

1. Onko laskeutumissivun lomakkeelta mahdollista tehda integraatio asiakas-

hallintaan tai myynnin jarjestelmaan?”

2. Onko myynnilla riittdvat resurssit liidien nopeaan kontaktointiin?”
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"3. Onko lomakkeessa listattu kaikki tarvittava vai tulisiko sitéa ehka karsia?”

4. Onko kampanjan palkinto kohderyhmaan sopiva? (Palkinnolla ei paasaan-

toisesti ole kovin suurta merkitysta, koska toive voitosta riittaa.)”

5. Onko kampanjasivun seurannasta saatua uutta yleisfa varten toteutettu
Facebookin uudelleenmarkkinointi, joka tuo klikanneen uudestaan yrityksen

varsinaisille sivuille?”

Arvonta on oikein kaytettyna mahtava tyokalu, mutta vaarin kaytettyna siina ei oikeastaan
ole mitaan jarkea. Taustalla voi olla keskenerainen suunnittelu, silla arvonnassa on todella

monta muuttujaa. Yleisimmat virheet on helppo listata Toivakan (2022) mukaan:
”1. Kampanjaa ei ole sponsoroitu;”
"2. Kampanijalle on méaaritelty etukateen liian pieni mainosbudijetti;”

”3. Kampanjaa on sponsoroitu, mutta eri kohdennuksia ei ole testattu lainkaan

tai ne on asetettu lilan tarkoiksi;”
"4, Kampanijalle ei ole tehty lainkaan laskeutumissivua;”
5. On tehty laskeutumissivu, mutta siella ei ole seurantaa;”

6. On tehty laskeutumissivu, mutta siella ei ole toiminallisuuksia (esim. tieto-

jen keradminen);”

”7. On tehty laskeutumissivu, mutta se ei houdata lainkaan muun kampanjan

iimetta;”

8. On tehty laskeutumissivu, mutta se johtaa erilliselle sivulle, jossa varsinai-

nen konversio tulisi tapahtua;”

"9. Varsinainen konversiosivu ei konvertoi tai sille ei edes koskaan paady ih-

misia (esim. laskeutumissivun ulkopuolinen tilaussivu).”

2.8 Sahkopostimarkkinointi

Sahkoposti markkinointikeinona ei ole kuollut, vaikka néain usein vaitetdankin. Sahkoposti
on edelleen tehokkain tapa tavoittaa ne henkil6t, joilla on ollut yhteyksia yritykseen asiak-
kaina tai jotakin muuta kautta (liidit). S&hkoposti edellyttdd sahkopostiosoitetta. S&hkdpos-
titse voidaan lahettdd mainoksia ja uutiskirjeitd. Sahkopostilla on kuitenkin hieman huono

maine spammind. (Kananen 2018, 54.)



33

Sahkopostimarkkinointia oikein kayttamalla saadaan voimakas markkinointikanava, jonka
my6ta pystytdan saamaan myos merkittavia tuloksia. Sisallélla on myés sahkdpostimarkki-
noinnissa tarkea rooli ja hyvan sisalléon suunnittelu, seka toteuttaminen vaatii ndin resurs-
seja. Sahkdpostimarkkinoinnin tulee siis olla osa markkinointistrategiaa ja on tarke&a miet-
tia myods kuka toteuttaa sitd, seka mikd osuus ajasta ja budjetista siihen kaytetaan? Nain
voidaan syventaa asiakassuhdetta seka luoda lisdmyyntid. Sahkoépostimarkkinoinnin aloit-
tamiseen tarvitaan tyokalu, jonka kautta séahkodposteja lahetetdén. Yleisin tydkalu sahko-
postimarkkinointia varten on Mailchimp. Kayttd on ilmaista tiettyyn sdhkopostiméaraén asti,
mutta ilmaisessa versiossa on niukemmat ominaisuudet kuin maksullisessa. Jos halutaan
sahkopostimarkkinoinnilta viela enemman kuin markkinointiautomaation hyoddyt, toimivia

vaihtoehtoja ovat my6s ActiveCampaign ja HubSpot. (Keskimaa 2021)

Seuraavaksi Meltwaterin (2021b) tekema 15 kohdan muistilista, miten sahkdpostimarkki-

noinnista saa entista parempaa:

"1. Kaytetddn sahkopostien sek& sahkopostimarkkinoinnin suunnittelupoh-

e

jaa;

"2. Kirkastetaan sahkopostikampanjan tavoite ja sdhkdpostimarkkinoinnin mit-

tarit;”
"3. Ymmarretaan, kuka séahkdposteja vastaanottaa;”

"4, Méaaritelladn ostajapersoonat ja mietitddn, mitd he haluavat sédhkdposti-

markkinoinnilta;”
5. Luodaan séhkdpostilista eri ostajapersoonista ja kohdeyleisoista;”
6. Maaritellaan sahkdpostikampanjan aikataulu;”

”7. Suunnitellaan séhkdpostimarkkinoinnin sisaltd seka follow up -viestit (tule-

vat varsinaisen jalkeen);”

"8. Sisdllytetaan sahkopostiviestiin selkeat call to action -elementit (toiminto);

. Kirjoitetaan sahkopostin otsikko niin kiinnostavaksi, etta sita ei voi jattaa

klikkaamatta;”
”10. Lunastetaan otsikon lupaus sahkdpostissa;”

”11. Personoidaan séhkopostit sekd sen otsikko vastaanottajan nakdiseksi ja

kuuloiseksi;”

"12. Panostetaan tekstin lisaksi interaktiiviseen sisaltoon;”
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”13. Varmistetaan, ettd sahkdposti toimii ja skaalautuu oikein kaikilla yleisim-

milla laitteilla;”

“14. Seurataan sdhkdpostin toimivuutta, asetettuja mittareita ja otetaan tulok-

sista opiksi;”
"15. Panostetaan markkinoinnin automaatioon.”

Sahkopostimarkkinointia ei saa lahettdd ilman lupaa — se on epéatehokasta ja myos laitonta.
Yksityiselle kuluttajalle markkinointiin taytyy olla myos hanen antama suostumus. Uutiskir-
jeen hyvéksyneet ja rekisterdityneet asiakkaat ovat vastaanottavaisempia ja myds kiinnos-
tuneempia tuotteesta. Muille yrityksille mainossahkdposteja voi laittaa vapaammin, jos
markkinoitava tuote liittyy vastaanottajan vastuualueeseen tai tyodtehtéviin. (Keskimaa
2021)

Yrityksella on kuitenkin mahdollisuus lahettdd poikkeuksellisesti sahkdista suoramarkki-

nointia ilman kuluttajan lupaa, Mutta vain jos kaikki KKV:n (2021) seuraavat ehdot tayttyva:

”1. Yhteystiedot on saatu tuotteen myynnin yhteydessa ja viestissd markkinoidaan
ainoastaan vastaavia tuotteita kuin yritys aikaisemman kaupan yhteydessa on myy-
nyt; ”

2. Kuluttajalle on kaupan yhteydessa kerrottu markkinointiviestien lahettamisesta;”

”3. Kuluttajalle on selvasti ja erottuvasti kerrottu jokaisen sahkdisen markkinointivies-

tin yhteydessa oikeudesta kieltaa viestien lahettaminen.”

2.9 Alennukset, tarjoukset ja kupongit

Alennuksilla kilpaileminen on viimevuosina yleistynyt huomattavasti. Black Friday, Cyber
Monday, Singles day ja ystavanpaivakampanjat ovat muodostuneet yleisesti tunnetuiksi
alennuskampanijoiksi, jolloin kuluttajat ovat valveutuneita ostamaan, koska saavat enem-
man vastinetta rahoilleen. Kuluttajien kannalta hinnoilla kilpaileminen on positiivinen asia,
mutta kaantdpuoleksi muodostuu myds niihin tottuminen. Hyvin toteutetut kampanjat kan-
nustavat kuluttajia ostoksille ja parantavat samalla kiinnostusta yritysta ja brandia kohtaan.
Liikaa alennuksia ei kuitenkaan kannata antaa, silla tama voi vaikuttaa brandikuvaan ja lei-
mata nain myods yrityksen “"tarjouskaupaksi”. Tassa on kuitenkin tarkea muistaa, ettd mark-
kinoinnin on annettava kuluttajille oikea kuva alennusmyynnista ja etta tarjouksien ilmaisu

esitetaan oikein varsinkin nopeasti selailtavissa some-kanavissa.
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Alennusmyynti on ajallisesti rajoitettu tarjous, joka tarkoittaa yrityksen myynnissa olevien
tuotteiden hinnanlaskua. Alennusmyynnissa tuotteita pitaisi laskea vahintddn kymmenen
prosenttia normaalihinnasta kuluttaja-asiamiehen linjauksen mukaan. Alennusmyynti voi
my0Os koskea tiettya rajattua osaa valikoimasta, nain alennusmyyntiin kuuluvat tuotteet tai
tuoteryhmat ilmoitetaan markkinointiviestinnassa selkedasti. Pitkdan jatkuva alennusmyynti

katsotaan normaalihinnoitteluksi, mikali alennus on jatkuva. (Syrjanen 2020)

"Kuluttaja-asiamiehen linjauksen mukaan alennusmyynnin tulisi kestaa yhtajaksoisesti
enintdén kaksi kuukautta ja kalenterivuoden aikana enintd&n kolme kuukautta.” Syrjanen
(2020)

Tarjous tarkoittaa tuotteen tai tuoteryhman vdliaikaista hinnan laskua. Tarjous on kestol-
taan yleensa lyhyempi kuin esimerkiksi alennusmyynti. Tarjouksen sopiva kesto on kulut-
taja-asiamiehen mukaan korkeintaan yksi kuukausi. Eroa tyypillisesta tarjouksesta alennus-
myyntiin on my6s siten, etté tuotteita on vdhemmin alennuksessa ja alennukset ovat maltil-

lisempiéa kuin alennusmyynnissa. (Syrjanen 2020)

Kuponki tarkoittaa melkein mit& vain etuja. Kuponkikoodilla voi tyypillisemmin saada alen-
nuksen tuotteesta, ilmaisen toimituksen, limaisen lahjan tai tuotenaytteen. Tarkoituksena
alennuskupongeilla on yleensa saada lisaa asiakkaita ja myos vahvistaa samalla ostopaa-
tosta. Kupongit ovat voimassa rajoitetun ajan, tamé edesauttaa tekemaan nopeampia paa-
toksia, kun aikaa on vahan miettimiselle. Alennuskupongeilla voidaan tuottaa myos tarkeaa
tietoa asiakkaista. Nain voidaan kerata tietoa siitd milla nettisivuilta asiakas on tullut tai hyo-
dynnetiinkd koodia esimerkiksi sahkdpostista tai sosiaalisesta mediasta. Naita tietoja voi-

daan hyddyntaa myos markkinoinnissa. (Vieraskynéa 2021)

2.10 Verkkokauppa

Asiakkaan kynnys siirtya ostopaikasta toiseen internetissa on hyvin pieni. Pieni virhe, puut-
tuva ominaisuus tai huono kaytettavyys voi saada asiakkaan siirtymaan kilpailijan verkko-
kauppaan. Verkkokaupan ostoprosessi tulee siis suunnitella tarkasti alusta loppuun asti.
Verkkokaupan toiminnan tulisi my6s tukea eri asiakasryhmia ja heidéan tavoitteitaan. Erilai-
sia tavoitteita voivat olla muun muassa etukéteen mietityn tuotteen ostaminen, tuoteryhman
tutkiminen, edullisimman hinnan lI6ytdminen tai selailu uusien ajatuksien loytamiseksi. (Lah-
tinen 2013, 113.) Verkkomaailmassa uskollisuuden kasvattaminen koostuu viidesta vai-
heesta: houkuttelevuus, sitouttaminen, sailyttaminen, oppinen ja suhtautuminen. (Hollen-

sen ym. 2019, kirjoittajan suomennos 31-32.)
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Syita ostosten lopettamiselle verkkokaupassa on monia. Useimmin verkkosivuille ohjautu-
neet ostajat lahtevat jo paasivulta pois, kun ymmartavat ettd mainos on ollut harhaanjohtava
tai verkkosivut nayttavat muuten vanhanaikasilta tai huonosti suunnitelluilta. Mikali ostaja
selailee valikoimaa, mutta ei valitse mitaan johtuu useimmiten valikoiman puutteesta tai siita
ettd ostaja ei l[6ytanyt haluamaansa. Kun taas ostaja l6ytaa oikean tuotteen, mutta ei jatka
prosessia voi tdma johtua ostajan halusta nahda tuote ensin fyysisesti ja vasta taman jal-
keen tehda ostop&atds. Toki kalliin hinnan ja huonon saatavuuden tai esimerkiksi huonojen
kuvien takia ostoprosessi voi my6s loppua kesken. Ostoskorin jattaminen keskeneraiseksi
johtuu yleisimmin epaonnistuneesta kassavaiheesta, jossa syyna voi olla jalkeenpain lisat-
tava kuljetusmaksu tai liian monimutkainen tilausprosessi. TAman takia on tarke&aa pitaa
siirtyminen kassalle mahdollisimman nopeana ja yksinkertaisena. (Hollensen ym. 2019, kir-

joittajan suomennos 33—-34.)

2.11 Tulosten seuranta

Markkinointikampanjat ovat usein monen markkinointi-instrumentin yhdistelmia. ROMI-ajat-
telu auttaa vertailemaan investointivaihtoehtoja keskenaan ja mahdollistaa tuottavampien
investointiportfolioiden muodostamisen. (Tikkanen ym. 2007, 78.) Return Of Marketing In-
vestment-mallinnus auttaa hahmottamaan liiketoiminnan kannalta oleellisen, eli mikéa toi-
minta on tuottanut myyntia ja minkalaisella teholla. N&in tulevaisuuden toimenpiteet ovat

helpommin optimoitavissa. Keskivalin (2021) mukaan ROMI-mallinnus pitaa sisallaan:
¢ Kuinka paljon markkinointi-investoinnit tuottavat myyntia?

¢ Mika on baseline myynnin taso? (Baseline myynti - myynti, joka syntyy markkina-

aseman ansiosta joka tapauksessa)

¢ Mikéa on markkinoiden tehokkuus, ROMI ja miten se vaihtelee eri toimenpiteiden va-

lina?

e Miten jakaa media mix optimaalisesti tuleville kampanjoille? (Media mix - eri mark-

kinointikanavat, joita kaytetaan)
e Onko verkkosivuliikenteella vaikutusta kokonaismyynteihin?
o Mik& on markkinoinnin rooli ja vaikutus bréndimittareihin?
Esimerkki: Sijoitus 100 € - Tuottoa saadaan 700 €

(700 € - 100 €) /100 € * 100 % = ROMI 600 %



37

Markkinointikampanjoiden ja -ohjelmien tuloksellisuuden mittaaminen tapahtuu suhteessa
saantoon (esim. kontaktit, uudet asiakkaat, myydyt tuotteet, liikevaihto, uudet markkinat).
Suuri osa markkinointikampanjoista tuottaa markkinointikontakteja. Kontaktien arvonmaa-
ritys on kuitenkin tuloksellisuuden mittaamisen ytimessa. Usein on vaikea luoda yhteytta
kontakteista eteenpain asiakkaiksi, tuloiksi ja tuotoiksi. Silloin kontakteille taytyy luoda sys-
temaattinen arvonmaaritystapa, joka vuorostaan edellyttdd kontaktisegmentin tunnista-
mista ja tiettyd empiirista, todennettua kasitysta kunkin segmentin toimintatavasta. Seg-
menttikohtaisen mittauksen ja arvioinnin kautta saadaan keskimaaréinen arvio segmentin

asiakkaiden tulevaisuudesta. (Tikkanen ym. 2007, 82.)

On olemassa kaksi arvokasta mittaria, joita ovat PAR (purchase action ratio, eli ostokon-
versio) ja BAR (brand advocacy ratio, eli branditietoisuus). PAR-mittaa, kuinka hyvin yritys
onnistuu ostokonversioissa, eli brandin tietoisuudesta toimintaan (osto). BAR-mittaa yritys-
ten branditietoisuuden konvertoimista puolestapuhujiksi brandista. (Kotler ym. 2017, Kirjoit-

tajan suomennos 74.)

PAR voidaan laskea jakamalla markkinaosuus brandin tietoisuudella, vastaavasti markki-
noijat voivat karkeasti arvioida tuotemerkkienséd mahdollisen markkinaosuuden kasvun, jos
he lisdavat nadiden merkkien tunnettuutta (kts. Kuva 2 vasen puoli). Esimerkiksi kun Yritys
Y toivoo kayttdd enemman parantaakseen bréandin tunnettuutta prosentin verran. Aikaisem-
min Yritys Y on laskenut, ettd PAR-pisteita se sai 0,5. Nain ollen puolet Yritys Y:n kayttsta
menee hukkaan markkinaosuuden kasvattamisesta. Kaikkien muiden tekijoiden pysyessa
samana, Yritys Y voi odottaa markkinaosuuden kasvavan 0,5 prosenttia. Vaikka tassa pys-
tyy vain arvioimaan, se auttaa kuitenkin suunnittelemaan rahankayttéa vastuullisemmin

markkinoijalle (kts. Kuva 2 oikea puoli). (Kotler ym. 2017, kirjoittajan suomennos 76—77.)

PURCHASE I Fap= 05
ACTION = Act + Aware v
RATIO —_— —_——
Total Market Total Market . ’ . .
Customers Buying Customers Aware
= Brand X = Of Brand X
Total Market Total Market
AWARE APPEAL ASK ACT ADVOCATE
= Market Share + Brand Awareness T T
Brand Market
Awareness Share
+1% +0.5%

Kuva 2: PAR-kaavio (Truelson 2019)
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Alhainen konversioprosentti toimivalta ja brandin puolestapuhujalta osoittaa alhaista affini-
teettia; Asiakkaat, jotka ovat kokeneet brandin, eivat ole tarpeeksi tyytyvaisia suositellak-
seen sita. Matala konversioprosentti voi johtua epaonnistuneesta asiakaspalvelusta myyn-
nin jalkeen tai esimerkiksi huonolaatuisesta tuotteesta. Asiakkaat ovat kiinnostuneita osta-
maan tuotemerkkia, mutta he ovat lopulta pettyneitad ostokseensa. Affiniteettitason lisaami-
nen tapahtuu kayttokokemusta parantamalla (kts. Kuva 3 vasen puoli). PAR- ja BAR-tulok-
sia rajoittavan pullonkaulan tunnistaminen antaa markkinoijille mahdollisuuden paikantaa
ongelma ja korjata sen. TAman yksinkertaisen diagnoosin avulla markkinoijat tietéavat nyt
tarkalleen, mit& toimia asiakkaan ostoprosessin aikana tulee tehda. Sen sijaan etté jatku-
vasti parannettaisiin kaikkea, voidaan keskittyd olennaisempaan. Pullonkaulan kosketus-
pisteiden muuttaminen voi johtaa monesti kasvaneisiin PAR- ja BAR-tasoihin, jotka l&ahen-
televat yhta. Harjoituksen tarkoitus on parantaa tuottavuutta markkinoinnissa ja valttéaa tuh-
lausta turhaan markkinointikuluissa. (kts. Kuva 3 oikea puoli). (Kotler ym. 2017, kirjoittajan

suomennos 78-79.)

Appeal Ask Act Advocate
BAR = X X X
Awareness Appeal Ask Act
APPEAL ASK ACT ADVOCATE
BAR= X X X
. © ® . LOYALTY = ATTRACTION X CURIOSITY X COMMITMENT X AFFINITY
-Repositioning -Community marketing -Channel management -Loyalty program
-Marketing communications -Content marketing -Sales force management -Customer care
AWARE APPEAL ASK ACT

Kuva 3: BAR-kaavio (Truelson 2019)

Verkkokaupalla voi olla paljon erilaisia tavoitteita, esimerkiksi tuotteiden myyminen tai kavi-
jéiden saaminen heité kiinnostavan sisallon &arelle. Google Analytics, Meta Business Suite
ja TikTok business tarjoavat tavan selvittaa liikketoiminnan kannalta tarkeita tavoitteita verk-
kokaupassa ja seurata naiden toteutumista. Kun asetetut tavoitteet saadaan taytettya pal-
velut kirjaavat analytiikan myyntitapahtumiksi (konversiot) ja ndin tieto on myds hyédynnet-
tavissa ja luettavissa analytiikassa. Myyntitapahtumat auttavat myés ymmartamaan verk-

kokaupan asiakkaiden mielenkiinnon kohteita ja toimintaa. (Menestystarina 2020)

Konversio on digitaalisen markkinoinnin ehka tavoitelluin tulos. Jos sivusto tarjoaa vieraili-
jalle laadukkaan kayttokokemuksen liséksi tarpeeksi nopeasti halutun tavoitteen, on kon-
version todennakoisyys korkea. Kayttdjakokemuksen parantaminen on oma taiteenlajinsa
niin teknisesti kuin visuaalisesti. Konversioprosentin nostamista kutsutaan konversio-opti-

moinniksi ja silla tarkoitetaan ty6tda, jolla halutaan edistdd verkkosivujen kavijdiden
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konversioprosenttia. Verkkokauppojen tapauksessa optimoinnilla tarkoitetaan ostoproses-
sin hiomista niin pitkélle, etta kayttdja jaksaa suoriutua prosessin eri vaiheista loppuun asti.
(Lehtonen 2017)

Suorituskyvyn seurantamittareita kaytettdan mainosten ja ostokonversioiden jaljittami-
sessd. Kun verkkomainontastrategia on suunniteltu, seuraava kriittinen askel on seurata
sen tehokkuutta. Yleisimpia mittareita, joita kaytetaan verkkokaupan ja -markkinoinnin seu-

raamiseen ovat:
e Click-throughs (CT): kuinka usein kayttaja klikkaa mainosta.
e Cost per click (CPC): kuinka paljon maksaa yksi klikkaus.

e Cost per action (CPA)/ liidi (L): rahan maara, joka kaytetaan, jotta saadaan "liidi”, eli
toivottu toiminta tai esimerkiksi tietoja kayttajasta. Mainostaja maksaa kayttajista,

jotka ovat toteuttaneet toivotun toimenpiteen.

e Cost per sale (CPS): rahan maara, mika kaytetaan yhta myyntitapahtumaa varten.
Tassa mainostaja maksaa rahaa sen verran, kuinka moni ostaja oikeasti ostaa jota-
kin.

(Hollensen ym. 2019, kirjoittajan suomennos 30-31.)
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3 Brandi

Perinteisessa mielessa brandi on sarja kuvia — usein nimi, logo ja tunnuslause — jotka erot-
tavat yrityksen tuotteen tai palvelun heidan kilpailijoistaan. Se my6s palvelee eraanlaisena
sailiona, joka siséltaé kaiken muodostetun arvon yrityksen bréandikampanjoista. Viime vuo-
sina bréandista on kuitenkin muodostunut kokonaisvaltainen asiakaskokemusta edustava
asia, jota yritys valittaa asiakkailleen. Siksi brandi voi palvella alustana yrityksen strategialle,
kun kaikki toiminta mihin yritys sitoutuu, tulee liittym&&n myos brandikuvaan. (Kotler ym.

2017, kirjoittajan suomennos 48.)

Koko brandiajattelun perusta on merkitysten luominen. Visuaalisuus on keino vahvistaa
brandista syntyvaa mielikuvaa. Arkipaivan kielenkaytdssa brandilla saatetaankin tarkoittaa
esimerkiksi tunnusta ja brandin visuaalista ilmettd. Talléin brandi ndhdaén liian suppeasti.
Brandin rakentamisen nakokulmasta on hyodyllisempaa kasitella visuaalisuutta vain yh-

tend, vaikkakin keskeisend, brandin rakentamisen keinona. (Pohjola 2019, 17.)

Mikali asiakkaat eivat nae brandia houkuttelevana, vaikka tuntevat sen, brandilla on vieha-
tysongelma. Digitaalisessa maailmassa, jossa asiakkaat ovat teknologiaan perustuvassa
vuorovaikutuksessa, brandit, jotka ovat ihmisléaheisempia ovat myds kaikista houkuttelevim-
pia. Asiakkaat etsivat yhd enemman ihmiskeskeisia brandeja — brandeja, jotka muistuttavat
luonteeltaan ihmisia ja jotka pystyvéat olemaan asiakkaiden kanssa tasavertaisina ystavina.
(Kotler ym. 2017, kirjoittajan suomennos 81.)

3.1 Brandiarvo ja imago

Kun bréandi saa aikaan muutoksen, kuluttajat tiedostamattaan hyvaksyvat sen osaksi paivit-
taista elamaansa. Tata tarkoittaa inmiskeskeinen markkinointi. (Kotler ym. 2010, 70.) Brandi
vaikuttaa yrityksen toimintaan aina tuotteen suunnittelusta markkinointiin. Brandit ja tuote-
merkit vastaavat kuluttajien tarpeeseen saada tuotteita, joilla on selkea tehtava, jotka tayt-
tavat tuon tehtavansa jondonmukaisesti ja jotka tarjoavat jotain erilaista avoimen kilpailun
savyttamilla markkinoilla. Markkinoinnissa yleisesti uskotaan brandin vaikuttavan positiivi-
sesti hinnoitteluun. Tama tarkoittaa, ettd asiakkaat suostuvat maksamaan brandista enem-
man, ja toisaalta siita, ettd brandin uskotaan vaikuttavan suotuisasti niin myynnin kuin mark-
kinaosuuden kehittymiseen. (Pohjola 2019, 45.)

Brandiarvolla mitataan niita asenteita tarjpamia kohtaan, jotka arvioivat ostopaatokset myoés
tulevaisuudessa. Naitd asenteita ovat mm. tietoisuus ja ymmarrys tuotemerkista seka suh-

teesta kilpaileviin tuotemerkkeihin, ostoaikomukset  ja tuotetyytyvaisyys.
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Markkinointitoimenpiteiden brandivaikutusta voidaan seurata varsinkin tuotemerkkikeskei-
sissa liiketoiminnoissa. Brandiarvo, olipa se sitten indeksi tai taloudellinen luku, voidaan
varsinkin pidemmalla seurannalla tai benchmarkingilla liittaa tilastollisesti myynnin kehityk-
seen. Se onkin konkreettisimpia tapoja arvioida markkinointi-investointien tuottoa pitkalla
aikavalilla. Brandien arvo on usein suhteellisen hitaasti muuttuvaa ja tietyssa mielessa py-

syvaa, joten usein puhutaan myds brandipddomasta. (Tikkanen ym. 2007, 82-83.)

Yrityskuvan muodostumisessa kaytetaan méaaritteitéd imago ja identiteetti. Yrityksen persoo-
nallisuutta — sita, mita yritys oikeastaan on, kutsutaan Identiteetiksi. Identiteettiin sisaltyy
yrityksen perusolettamukset, perusarvot, yrityskulttuurin, tehtavien ja tavoitteiden maaritte-
lyn, strategiat, liikeideat ja asenteen markkinoihin sekéa kilpailuun. Persoonallisuus muodos-
tuu liiketoiminnan johtamisen keskeisistd maarityksista ja niiden toteuttamisen toimenpi-
teistd. Yrityksen ja sen kohderyhman kohtaamisten kautta kohderyhmille muodostuu mieli-
kuva yrityksesta eli imago. Yrityksen identiteetin nékyva osa on visuaalinen identiteetti ja
tama néaennéainen osa vaikuttaa mielikuvaan yrityksesté eli imagoon. Visuaalinen ilme tulee
olla osa yrityksen todellisuutta ja identiteettia. Muussa tapauksessa kokonaiskuvasta tulee
epauskottava ja sekava. (Pohjola 2019, 76—79.) Positiivisen brandi-imagon kautta kasvaa

my0s brandiarvo ajan my6ta ja tdhan johto voi vaikuttaa hyvalla brandistrategialla.

3.2 Brandin tuomat hyodyt yritykselle

Aikaisemmin yrityksille oli yleistd tuoda sanomaansa erilaisten mainostavien medioiden
kautta. Jotkin yrityksista jopa tekivat eparehellistd markkinointia erottuakseen joukosta ja
parantaakseen brandi-imagoaan. Nain ollen brandia usein pidettiin ulkoisena kuorena, mika
mahdollistaa vaaran esityksen oikeasta arvostaan. Tama tapa ei tulevaisuudessa ole teho-
kas tai edes toimi, silla apunaan yhteiso, asiakkaat puolustautuvat nain huonoja brandeja
vastaan, jotka kohdentavat markkinointia heita kohtaan. Asiakkaat tulee ottaa huomioon
brandin vertaisina kavereina. Brandin tulee nayttda sen oikea luonne ja olla rehellinen sen
arvoissaan. Vain nain brandista tulee luotettava. (Kotler ym. 2017, Kirjoittajan suomennos
12)

Merkityksia ja merkitysrakenteita kutsutaan abstrakteiksi kognitiivisiksi sidoksiksi, joilla vah-
vistetaan tai heikennetééan todellisten sidosten vaikutusta tiettyyn asiakassuhteeseen. Kog-
nitiiviset sidokset liittyvat nain mahdolliseen kauppakumppaniin, bréndiin, teknologiaosaa-
miseen, kotimaahan ja kulttuuriin tai h&nen edustamaansa ammattiin tai toimialaan. (Hen-
rikki-Tikkanen 2005, 42—-43.)
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Erityisesti nykyisen asiakkaan tai ostajan kohdalla, yritys voi hy6tya huomattavasti siita, etta
nama tuntevat yrityksen ja sen tuotteet (vrt. branditietoisuus, Brand Awareness) ja as-
sosioivat yrityksen tuotteille tietyn aseman edustajina mm. hintataso, tuoteominaisuudet,
laatu, kayttétilanne, kokemus ja/tai symbolisten hyétyjen tuottajina (vrt. brandimielikuvat,
Brand Image/Associations) (Keller 1993). Tunnettuutta ja mielikuvia voi hyddyntaa erityi-
sesti uusien tuotteiden lanseeraamisessa ndille asiakkaille. Yritys voi hyotya myds asiak-
kaan tai ostajan mahdollisesta positiivisesta asenteesta yritysté ja sen tuotteita kohtaan.
Usein varsinkin nykyinen asiakas tai ostaja osoittaa yritykseltd ostamisen suhteen lisaksi
jonkinlaista uskollisuutta (vrt. Brand Loyalty) tai suoranaista jatkuvuutta (vrt. Brand Inertia),
jonka myota asiakas saattaa jatkuvasti ostaa yritykselta l1ahinna tavan takia tai sdastaak-

seen muiden vaihtoehtojen etsimiseen aikaa ja vaivaa. (Tikkanen ym. 2007, 110-111.)

Asiakaspolkua brandin tunnistamisesta-suosittelijaksi kutsutaan viiden A:n malliksi: aware
(tiedostaa), appeal (viehattya), ask (tiedustella), act (toimia), advocate (suositella). Tietoi-
suus -vaiheessa asiakkaat ovat passiivisesti altistuneita useille brandeille aikaisemmasta
kokemuksesta, markkinointiviestinnalle ja/tai muiden suositteluille. Tiedostaessaan usean
brandin, asiakkaat kasittelevat kaikki markkinointiviestit, joille he altistuvat — ja muodostavat
nain lyhytaikaisen muistin tai vahvistavat pitkakestoista muistiaan — lopuksi kiinnittavat huo-
miota ainoastaan lyhyeen brandiluetteloonsa. Tama on siis viehattymisvaihe. Mieleenpai-
nuvat brandit, joissa on "vau-tekija” ovat todennakoisempia paasijoita lyhyelle listalle. Kor-
kean kilpailun aloilla, joissa brandeja on runsaasti ja tuotteet ovat kauppatavaraa (kuten
kuluttajien pakatut tuotteet) brandiviehatyksen taytyy olla voimakkaampi. Tietyt asiakkaat
vastaanottavat viehatystd enemman kuin muut. (Kotler ym. 2017, kirjoittajan suomennos
62—-63.)

Uteliaisuuden herattamina asiakkaat usein jatkavat tiedustelua brandeista, joista pitavat ys-
tavilta ja perheenjaseniltaén, mediasta ja/tai suoraan brandeilta. Tata sanotaan tiedustelu-
vaiheeksi. He saattavat etsid arvosteluja netista tai ottaa yhteytta esimerkiksi asiakaspal-
veluun ja vertailla vastaavia tuotteita netista hinnan mukaan. Koska asiakkaat etsivat tietoa
aktiivisesti useammista lahteista, on yrityksien huomioitava tama ja oltava esilla ainakin tar-
keimmissa kanavissa (monikanavamarkkinointi). Mikali asiakas vakuuttuu tiedosta, jota l6y-

taa tiedustelu vaiheessa, han p&attaa toimia. (Kotler ym. 2017, kirjoittajan suomennos 63.)

Tarkeaa on myos se, etta asiakkaan toiminto ei paady ostoprosessiin. Tietyn brandin osta-
misen jalkeen asiakas syventyy ostoprosessiin ja arvio myds oston jalkeista palvelua. Bran-
din pitda varmistaa, etta koko ostoprosessi on mieleenpainuva ja positiivinen. Kun asiak-
kaalla ilmenee ongelmia ja valituksia, brandin pitd& varmistaa, ettd asiakas saa varmasti

ratkaisun myos siihen. Ajan kuluessa asiakkaalle voi muodostua voimakas uskollisuus



43

brandia kohtaan. Tata sanotaan suosittelija vaiheeksi. Aktiiviset suosittelijat yllattden suo-
sittelevat brandia ilman etta heita pyydetaan. He kertovat positiivisesta kokemuksestaan ja
heista tulee brandiuskollisia suosittelijoita. Uskollisimmat puolestapuhujat ovat lepotilassa
kuitenkin passiivisia. Heita pitdd kehottaa toimimaan joko kyselemalla tai negatiivisella vai-
kuttamisella. Vasta kohdatessaan taman kehotuksen, he ajattelevat olevansa velvollisia
puolustamaan tai suosittelemaan brandeja, joista pitavat. (Kotler ym. 2017, kirjoittajan suo-

mennos 63—-64.)

Osallistutut kuluttajat tukevat hyvaa missiota. Kulut ovat alhaisemmat, kun yritys hyo6tyy ver-
kostojen voimasta. Kuluttajien yhteistt antavat hyvid arvioita yrityksesté ja sen brandista.
Naiden suositusten myoéta yrityksen mainoskulut alenevat huomattavasti. (Kotler ym. 2010,
128.) Kuluttajien osallistuminen mahdollistaa myo6s kuluttajien valisen vuorovaikutuksen.
Monenvélinen keskustelu tekee kuluttajaverkostoista todella vaikuttavia. Kannattaa siis
muistaa, ettei branditarina ole merkityksellinen, elleivat kuluttajat keskustele siitd. Keskus-
teluissa kuluttajat arvioivat ja arvottavat brandeja. Hyvilla arvioilla vaikuttavat siihen, kuinka

uskottavana verkosto pitda yrityksen tarinaa ja brandia. (Kotler ym. 2010, 80.)

3.3 Brandin tunnettuuden parantaminen

Kanavavalinnat voivat olla osa brandi- ja markkinointistrategiaa, ja ne voivat toimia myds
brandia muista erottavina valintoina. Jokainen mediaymparisto luo brandille omanlaisensa
ympariston. Mainonnan ja viestinnan tehokkuuden mittaamisessa lahtokohtana ovat liike-
toiminnalliset ja toiminnalliset tavoitteet, kaytdnnossa vastaanottajien kaytoksen muuttumi-
nen. Suhtautumisen muuttuminen eli esimerkiksi brandimielikuvan muuttuminen on valilli-
nen tavoite, joka mahdollistaa suhteen syntymisen ja syventymisen. Mainonta luo, tuo mie-
leen ja virkistad muistikuvia tuotteesta tai palvelusta. Mainonnan muistamisen mittaaminen
onkin yksi keskeinen mittaamisen keino. Vaikka mainonnan luonne vaihtelee markkinatilan-
teen mukaan, mainonnan vaikutus kestada kauemmin kuin vain sen vastaanottamisen het-
ken. Joka tapauksessa mainontaa pitda olla riittavasti suhteessa kilpailijoiden mainonnan

maaraan ja omaan markkinaosuuteen. (Pohjola 2019, 52-53.)

Lisdantyneelld huomioarvolla tai parantuneella mielikuvalla on vaikutusta viestinnan tehoon
ja tuottavuuteen seka yksittaisen viestin tehon parantumisen etta brandin pitkaaikaisen tun-
nettuuden ja suosion kehittymisen kannalta. Visuaalisuuden merkitys pyrittaesséa vaikutta-
maan nopeaan paatoksentekoon korostuu kuluttajatuotteissa. Visuaalisuus on aina osa en-
sivaikutelmaa ja merkittava osatekija luottamuksen ja kiinnostavuuden rakentamisessa. Vi-

suaalisuudella on seuraavia mitattavia tehtavia:
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1. Huomioarvo: Kuinka hyvin viesti erottuu muusta ymparistosta ja ympariston muista

viesteista?

2. Kiinnostavuus: Herattdako viesti sekunnin murto-osissa sellaisen kiinnostuksen,

ettd katse pysahtyy ja viipyy viestissa sen verran, etta lukeminen ehtii alkaa?

3. Tunnistettavuus: Liittyykd viesti tunnistettavasti tuotteeseen ja vahvistaako se bran-
dia? Onko se erottuva ja muistettava — vahvistaako se brandista jaavaa muistijal-

kea?

4. Vaikuttavuus: Saako viesti aikaan toivotun reaktion? Muuttaako se mielikuvaa tai

kayttaytymista? Vaikuttaako viesti positiivisesti brandin mielikuvan kehittymiseen?
5. Sitouttaminen: Herattaako viesti tunteita ja vahvistaako se tunnesidetta brandiin?
(Pohjola 2019, 54-55.)

Parantaakseen jalkimarkkinoinnin kokemusta, markkinoijien tulee laajentaa kosketuspis-
teité ja sallia enemman vuorovaikutuksia asiakkaiden kanssa kuin tavallisesti on tapana.
Oikeaa nautintoa tuotteesta tai palvelusta voi lisatéa kanta asiakkuusohjelmilla. Kun bran-
deista tulee ihmiskeskeisimpid, asiakkaiden sitoumuksesta tulee todellakin tarkeda. Nain
voidaan purkaa paineita yritysten ja asiakkaiden valilta ja rikkoa myds rajoja, jotta kanssa-
kayminen tapahtuisi ystavina. Digitaalisessa ajassa markkinoijien pitaa maaritella tasapaino
korkeakosketuksen ja korkeateknisyyden valilla, rippuen asiakkaidensa tunnusmerkeista.
Laaja valikoima erityyppisten kanssakaymisten tavoista on saatavilla erityyppisista asiakas-
palvelun tavoista ja sosiaalisen median alustoista kuin myds pelityyppisten alustojen teke-

misessa. (Kotler ym. 2017, kirjoittajan suomennos 88.)

3.4 Brandin tunnettuuden kehityksen haasteet

Brandin kehittdmisen haasteisiin kuuluu imago. Yritykselld voi olla laadukas tuote, hyva vi-
suaalisuus, mutta jos yritys pitaa jatkuvasti alennusmyynteja, brandiarvo laskee asiakkai-
den silmissd. Tama luo haasteen puhelintarvike alalla, jossa pienempien toimijoiden on
mahdollista erottua ainoastaan bréandilla, hinnalla ja luovalla markkinoinnilla kilpailijoista.
Hintakilpailu vie monesti mennessaan ja kun asiakkaat ovat tottuneet ostamaan tuotetta
aina alennettuun hintaan, ei normaalihintaisena tuote ole enaé niin viehattava. Toinen on-
gelma voi olla laadussa. Tavarantoimittajat toimittavat tavaraa Kiinasta ja tuotteiden laatua
ei pysty tarkistamaan kokonaan, mikali kyseessa on kertakayttdinen ndyténsuoja jonka toi-

mivuus ndkyy vasta kaytettdessa tuotetta. Mikali asiakas pettyy tuotteen laatuun, ei h&n
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valttamatta tilaa brandiltd uudestaan tai edes ota yhteytta asiakaspalveluun, silla tama on
vaikeampaa kuin esimerkiksi arvostelun kirjoittaminen. Laadulla ja hinnalla on merkittava

vaikutus brandinimagoon.

Keskustelu verkostoissa voi olla ilkeda, kun ihmisilla on mahdollisuus kertoa mielipiteenséa
suoraan. Kommenttipalstoilla tai tuotearvosteluissa ei kaunistella mielipiteitd, kun omaa ni-
meé ei tarvitse julkistaa tai olla mitenkaan vastuussa mielipiteen ilmaisusta. Kotlerin ym.
(2010, 80.) mielesta kuluttajat voivat myos l0ytdd porsaanreikia branditarinoista. Taman
tyyppinen kuluttajakayttaytyminen on uhka sellaisille yrityksille, jotka suhtatuvat missioonsa
yhté keveasti kuin suhdetoimintaan tai pitavat sita vain yhtena myyntikikkana. Rohkeissa
tarinoissa on tarvittavaa voimaa. Ne ovat uskottavia myds verkostoissa. tasta syysta yrityk-
sen ei kannata ostaa kuluttajien luottamusta "maksetuilla mainoksilla” eli kdytannéssa val-

heellisilla arvioilla yrityksesté. Se on kuluttajien manipulointia.

Mikali asiakkaat eivat nae brandia houkuttelevana, vaikka tuntevat sen, brandilla on vieha-
tysongelma. Digitaalisessa maailmassa, jossa asiakkaat ovat teknologiaan perustuvassa
vuorovaikutuksessa, brandit, jotka ovat ihmisl&heisempia ovat myds kaikista houkuttelevim-
pia. Asiakkaat etsivat yhd enemman ihmiskeskeisia brandeja — brandeja, jotka muistuttavat
luonteeltaan ihmisia ja jotka pystyvét olemaan asiakkaiden kanssa tasavertaisina ystavina.

(Kotler ym. 2017, kirjoittajan suomennos 81.)
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4 Markkinointistrategia ja brandin tunnettuuden parantaminen Armorson

Kun aloitetaan luomaan markkinointistrategiaa, on tiedettava kohdeyritys, asiakkaat ja kil-
pailijat. Seuraavaksi selvitetaan kaytettavissa olevat resurssit ja kilpailukeinot, seka selvite-
ta&n markkinoinnin tavoitteet ja keinot. Kohdeyritys on pieni, mutta ketterad ja pystyy hyo-
dyntamaan alan viimeisimpi& uudistuksia omaksi edukseen. Tass& markkinointistrategi-
assa luodaan Armorsonille ohje, miten muuttaa toiminta kannattavaksi ja kehittdd myos

brandista tulevaisuudessa tunnettu suuremmalle yleisélle.

4.1 Armorson lahtétilanne

Kaikille kolmelle yrittajalle verkkokauppatoiminta on ollut alusta lahtien uutta, silla aikaisem-
paa kokemusta nettikaupasta, brandayksesta tai digimarkkinoinnista ei ollut. Joukossa on
kuitenkin yrittaja, joka omaa hyvat tietotekniikkataidot. Hanen ja muiden yrittajien avulla yri-
tyksen verkkokauppa tehtiin kevaan 2021 aikana. Kohdeyritys Pilalla Oy on toiminut koko-
naisen tilikauden kalenterivuonna 2021 ja yhtion liikevaihto jai 1 749,92 euroon. Tata ana-
lysoitaessa voidaan todeta, etta markkinointi ei toiminut, ainakaan toivotulla tavalla. Tarkein
syy markkinoinnin puutteellisuuteen oli yrittdjien kokemattomuus verkkokauppamarkkinoin-

nissa, seka budjetin niukkuus.

Ajateltiin ettd tuote myy itse itseaan, jos laitetaan karusellimainos Facebookiin viisi tai kym-
menen euron paivabudietilla. Tama tietenkin toi myyntia, mutta maarat olivat olemattomia
ja tilauksia syntyi 1-5 viikossa. Ensimmainen videomainos-kokeilu ei onnistunut ja uusia ei
uskallettu tehda taman jalkeen pitkaan. Lisaksi uusien ideoiden ja kehityksen puutetta hai-
ritsi myos yrittdjien paivatyot, joten kaupan kehitys jatettiin “taka-alalle”. Verkkokaupan
avauksesta huhtikuussa 2021 — joulukuuhun 2021 ei tapahtunut kaytanndssa mitaan muuta
kehitystd, kuin kokeilu Googlen hakukonemarkkinoinnissa, joka myos tarkoitti 10 euron pai-
vabudjettia, seka olemattomia tuloksia myynnissad, koska kohdennusta tai asetuksia ei

osattu tehda tarpeeksi hyvin.

Tahan tilanteeseen kuitenkin haluttin muutosta. Tammikuussa 2022 Armorsonille tilattiin
uusia tuotteita valikoimaan, jotta naytonsuojamallisto pysyisi ajan tasalla. Lisaksi alettiin
suunnittelemaan omatoimisesti uusia mainosvideoita. Niiden tarkoituksena oli laittaa ysta-
vanpaivakampanja kayntiin. Kun kaksi videomainosta saatiin valmiiksi, lisattiin viel&a -33 %
alennus ja kampanja laitettiin 50 euron paivabudjetilla kayntiin. Mainontaa tehtiin aluksi pel-
kastaan Facebookissa ja Instagramissa (jatkossa Meta), samalla selvitettin myos, miten

TikTok-toimii ja viikon paastd mainokset saatiin myds sinne. Budjetti jaettiin niin, etta 20
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euroa oli Metassa ja 30 euroa TikTokissa paivabudjettina. Metassa impressioita (mainok-

sen katselukerta) syntyi noin 5-10 tuhatta ja TikTokissa 15—30 tuhatta paivassa.

Mainokset toimivat hyvin ja ensimmaisia tuloksellisia paivia alkoi muodostumaan. Myynti
sujui parhaiten ensimmaisten kahden viikon aikana helmikuussa. Kuukauden aikana myynti
ylitti koko edellisen tilikauden liikevaihdon. Tasta myynti kuitenkin alkoi hiippumaan ja vaikka
paivabudijettia pidettiin samanlaisena, myynti ei kuitenkaan noussut uudestaan. Tahan to-
denndkoisesti vaikutti se, ettéd videomainosten kayttdika sosiaalisessa mediassa on suh-
teellisen lyhyt.

TikTok-asiakaspalvelija Erik Hagen (2022) kertoi haastattelussa, ettd optimaalinen kayt-
toik& mainokselle on kaksi viikkoa, jonka jalkeen kannattaa mainos laittaa tauolle. Sita voi
kayttaa uudelleen, mutta mielelladn vasta kuukauden tai kahden paasta. Ongelmana kui-
tenkin oli videomainosten puutteellisuus, silla jo kampanjan alussa todettiin, ettei toisesta
videosta ole jatkamaan huonojen katselukertojen takia. Kampanja toteutettiin siis yhden vi-
deon varassa ja kun yleiso oli nahnyt sen tarpeeksi pitk&n ajan saatossa, muuttui se tehot-
tomaksi. Tasté on tarkoitus luoda uusi alku ja markkinointistrategian avulla ja saada myynti

toimimaan tasaisemmin.

4.1.1 Yrityksen liiketoimintamalli

Armorsonin liiketoimintamalli on verkkokauppa, jossa myydaan omalla brandilla puhelimien
naytonsuojia kuluttajille. Armorson saa tuotteensa suoraan valmistajilta Kiinasta. Yhteyden-
pito ja rahaliikenne tapahtuu Alibaba Group -verkkosivujen kautta. Syyna valimiehen otta-
miseen on ostajaturva, seka laajempi valikoima ja arvostelut toimittajissa palvelun kautta.
Yrityksella on télla hetkelld kolme tavarantoimittajaa, joista kahdelta tulevat panssarilasit ja

kolmannelta suojakalvo-tyyppiset nayténsuojat.

Toimittajat valittiin vuonna 2021 ensimmaiselld neljdnneksella. Valinnassa otettiin yhteytta
20 eri toimittajaan, joista valittin kymmenen parasta hinnan ja yhteydenpidon mukaan. Par-
hailta toimittajilta pyydettiin ndytetuotteet ja pakkaukset, joiden perusteella valittiin lopulliset
toimittajat. Paatoimittajan kautta tulivat Armorsonin omat pakkaukset, seké suurin osa tuo-
tevalikoimasta. Myyntipakkauksen yrittdjat suunnittelivat itse. Toimittajilta on tehty myéhem-
min mya@s lisétilauksia ja yhteydenpito, sek& hinnoittelu ovat pysyneet ennallaan. Lisatilauk-

sien tuotteet pakataan myyntipakkauksiin ennen lahetystéa.

Myynti tapahtuu kokonaan verkossa tapahtuvan mainonnan kautta. Kuten jo aiemmin kasi-

teltiin, markkinointia tehdaén paésaéantoisesti sosiaalisessa mediassa. Armorsonilla on oma



48

Facebook ja Instagram profiili, Google business, sekéa TikTok for business. Mainontaa on
tehty Googlessa hakukonemarkkinoinnilla, Metassa ja TikTokissa mainokset ovat olleet
joko video tai kuvamainoksia. Budjetti on vaihdellut 5-50 € pdaivassa ja mainontaa on ko-

keiltu eri kanavissa eri aikaisesti.

Verkkokauppa pohjautuu WooCommerce-jarjestelmaan, mutta ovat kokonaan raataloidyt.
Tama tehtiin kustannussaastojen takia, mutta jalkeenpéin on kayty keskustelua myds siita,
etta esimerkiksi Shopify olisi ollut huomattavasti helpompi aloittavalle yritykselle. WooCom-
merce on kuitenkin yleisesti kaytossa ja siihen pystyy asentamaan miltei mité tahansa lisa-
osia tarvittaessa. Kaupan yllapitaminen WooCommercen kautta on suhteellisen helppoa,
silla sivujen muokkaus tai tilausten kasittely tapahtuu samasta paikasta. Tarvittaessa voi

my0s saada myyntiraportteja ja seurata varastosaldoja.

Asiakaspalvelu on toteutettu somen kautta. Verkkosivujen kautta tai Armorsonin Meta-ti-
leilld voi laittaa viestid asiakaspalvelun chéattiin. Lisdksi on myds sahképostiosoite, johon
yhteydenotot tulevat paasaantoisesti. Verkkosivuille voi myods jattdd arvostelun tuotteesta,

mutta tahan tulee linkki sahkdpostiin vasta kaksi viikkoa oston jalkeen.

Yrityksen toimitilat sijaitsevat varastohallissa Lappeenrannassa. Toimitiloissa on helppo
vastaanottaa isompia lahetyksia lavoilla, seka yllapitaa varastoa ja valikoimaa, kun tuotteet
ovat hyllytettyina. Tilausten paketointi ja lahettaminen tapahtuu myds samassa paikassa.
Lahetykset pyritdan toimittamaan seuraavan arkipaivan postikuormaan, jotta toimitus olisi
mahdollisimman nopea asiakkaille. Toimitus kestaa yleenséa 1-3 arkipaivaa tuotteen tilauk-
sesta, riippuen siitéd mihin pdin Suomea tuote tilataan. Toimitilat ovat yrittdjien toisen yrityk-
sen toimitiloissa, joten naista ei Armorsonille kuluja synny. Lahetyksissa yritys kayttaa Posti

Oyj:n palveluita. Lahetyksen hinta on 4,5 euroa per lahetetty pikkupaketti.

Hinnoittelussa Armorson kayttaa progressiivista hinnoittelua, jota ei ole kilpailijoilla aina-
kaan eri malleille (Kuva 4). Lasin sisaanostohinta on noin 1,5 euroa pakkaus, tullaus ja
toimituskuluineen. Pakkauskulut maksavat noin 0,3 euroa, sisaltden kuplamuovikuoren ja
l[ahetystarran, jossa asiakkaan tiedot ja tiedot postille seurantaa varten. Kirjekuoria on eri-
kokoisia riippuen tilausmaarasta. Syy miksi yhden lasin tilaus on kalliimpi, mutta samalla
kate on huonompi, johtuu postikuluista. Mikali asiakas tilaa 2—4 lasia samaan aikaan, mah-
tuvat ne edelleen yhteen isompaan kuoreen ja pakkaus ja toimituskulut ovat samat kuin

yhden lasin tilauksessa. Tahan ajatteluun perustuu myos progressiivinen hinnoittelu.
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Osta enemmdn,
Maksa vahemman

Madrd Hinta/kpl
1 14,90€
2 12,90€
8 n90€
4 + 9,90€

Voit yhdistelld eri puhelinmalleja, alennus on silti voimassa!

W™ Siirry kauppaan \

Kuva 4: Progressiivinen hinnoittelu (Armorson 2022)

Yritykselle avattiin pankkitili Holviin. Palvelu valittiin koska se oli ilmainen ja uusille yrittdjille
mielenkiintoinen vaihtoehto perinteisten pankkien rinnalla. Puolen vuoden paasta palvelun
kayttdonotosta Holvi muutti kuitenkin kaytantta ja palvelusta tuli maksullinen. Kuukausi-
maksu on 12 euroa tilista ja pankkikortista. Kirjanpito on ulkoistettu tilitoimistolle, joka hoitaa
kirjanpitoa taysin séahkdisesti ja etana. Tilitoimiston kiintea kuukausihinta kirjanpidosta on
99 euroa. Verkkokaupassa maksujen vastaanottamiseen kaytetaan Visma-pay palvelua.
Palvelussa ei ole kiintedd maksua, vaan ainoastaan komissiota 7,5 % maksuista. Mikali
maksuja tulee enemman, on vaihtoehtona ottaa myds halvempi vaihtoehto komissioon,
mutta siind on kiinted kuukausimaksu, joka edellyttda yli 100 kuukausitilauksen tekemista,
jotta palveluun kannattaisi vaihtaa. Visma-pay palvelussa l6ytyvat kaikki suomalaiset verk-
kopankit ja palvelua on helppo kayttaad, seka myynnin raportit tulevat suoraan sahképostiin.
Kaytdssa oli aiemmin Klarna-pay, mutta palvelussa oli usein teknisia ongelmia, joten se

vaihdettiin.

Varsinaista strategiaa yritykselle ei ole mietitty koskaan. Kauppa avattiin ja myyntia alettiin
odottamaan. Tarkoituksena oli saada myyntid ja sen avulla laajentaa valikoimaa myds pu-
helintarvikkeisiin, seka parantaa markkinointia suuremmalla budjetilla. Koska myyntia ei
syntynyt toivotulla tavalla, myds yrittdjien kiinnostus Armorsonia kohtaan alkoi hiipumaan.
Kiinteat kustannukset eivat kuitenkaan ylitd 150 euroa kuukaudessa. Yrittgjille tamé& on suh-
teellisen edullinen oppimisalusta, jonka kautta pystyy harjoittelemaan verkkokauppatoimin-
taa, brAndaysta ja digitaalista markkinointia. Tarkoituksena on siis oppimisen kautta saada

toiminta kannattavaksi.
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4.1.2 Liiketoimintastrategia

Armorsonin missiota ja visiota suunnitellessa on otettu huomioon yrityksen toiminta-ajatus,
yrittdjien mielipiteet, seka jo yli vuoden kokemus toiminnasta. Missio, Visio ja SWOT-ana-

lyysi tehtiin yhdessa muiden yrittdjien kanssa.

e Missio: Reilu ja luotettava puhelinsuojien verkkokauppa, jossa yhdistyy hyva laatu
ja jarkeva hinnoittelu.

e Visio: Suomen luotetuin puhelinsuojien verkkokauppa.

Armorson SWOT-analyysi

Vahvuudet Heikkoudet
e Hyva brandays o Markkinointi
 Hyvin tehty verkkokauppa o Pieni budjetti
« Progressiivinen hinnoittelu o Heikko tunnettuus
e Aina ilmainen toimitus e Somen hoitaminen ei sdannollista
e Hydrogel-naytdnsuojat o Kaytdnntssa sama tuote kuin kaikilla
« Asiakaspalvelu kilpailijoilla (Ainakin ostajan nakokul-
o Lapinakyvyys masta, usein myos kaytannossa)
e Selkeéat asennusohjeet o Haastava markkinoida
o Kotimaisuus ¢ Iso mallivalikoima ty6lasta yllapitaa
o Ketteryys ja oveluus e Toiminta ns. nappikauppaa
o Nopea toimitus ¢ Huono kate ainakin yhden kpl myyn-
e 60 paivan tyytyvaisyystakuu neissa, kun alennusmyynti
» Hyvét tuotearvostelut o Kyseessa arkituote

 Pieni valikoima muissa tarvikkeissa
Mahdollisuudet Uhat
o Jalleenmyyntikanavien laajentaminen o Kilpailijoiden suuri ndkyvyys ja vahva
B2B-puolelle bréandi
o Hydrogel-naytdnsuojiin erikoistumi- o Markkinoiden ylitarjonta
nen / panostaminen « Samanlaiset tuotteet, vaikea erottua
e Tuotevalikoiman laajentaminen suh- ¢ Rahoitus yrittgjilta loppuu
teellisen helppoa « Riippuvaisuus toimittajista ja niiden
e Pienella panostuksella saadaan mahdollinen vaihtuvuus
muutoksia o Yrittdjien vasyminen kokemattomuu-
o Markkinoinnin laajentaminen sisalto- den ja turhautumisen takia
markkinointiin ¢ Isompien ketjujen, kuten Amazonin
« Yhteistydsopimukset vaikuttajiin Suomeen rantautuminen
o Asiakkuusohjelmat « Kivijalkaliikkeiden hintojen lasku

Kuvio 4: Armorson SWOT-analyysi

Liiketoimintastrategia voidaan maaritella SWOT-analyysin pohjalta. Armorsonin tarkeim-
pana strategisena tavoitteena on parantaa markkinointia. Markkinointibudjettia on kasvatet-
tava, jotta saadaan mainosten peittoa suuremmaksi. Yrityksen tulee keskittya olennaisesti
markkinoinnin parantamiseen, jotta myynti ja bréandin tunnettuus kasvaisi. Mainoksia pitaa
tehdda enemman, jotta markkinointi olisi myds jatkuvaa. Tata varten on myos jaettava roolit

yrityksen sisélla. Kuka vastaa teknisesta toteutuksesta, kuka siséllosta ja kuka sosiaalisesta
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mediasta. Lisaksi on sovittava saanndllisistd kokouksista viikoittain, joissa keskustellaan
ajankohtaisista asioista, seka esitetaan paivityksia verkkosivuille, someen ja mainoksiin.
Markkinointia pitdd kokeilla enemman ja rohkeammin, silla nykyinen tietamys siitd, mika
toimii ja mik& ei on suhteellisen olematon. Tata varten tarvitaan kaikkien yhteista tyopa-

nosta, jotta myds paddmaaraan paastaisiin.

4.1.3 Asiakasanalyysi

Asiakkaita tarkkailtaessa toimialalla, tulee keskittyd segmentointiin. On vaikea maaritella
tiettyd joukkoa kuluttajia, jotka kayttavéat puhelimien suojalaseja, silla kayttajia 16ytyy miltei
kaikista iké- ja sukupuoliryhmista. Jotta markkinointi kuitenkin tavoittaisi tehokkaasti halutut
kohderyhmat on keskityttava kohdennettuun markkinointiin eri markkinointikanavia kaytet-
taessa. Voidaan siis toteuttaa markkinointia esimerkiksi uusien puhelimien omistajille, eri
valmistajien puhelimien omistajille, lapsiperheiden vanhemmille, pariskunnille tai verkko-
ostoksista tykkaaville. Tama tietenkin vaatii myds mainoksilta tiettya tyylid ja sanomaa, joka

maaritellaan kohderyhmakohtaisesti.

Asiakkaiden ostokayttaytymistd analysoitaessa havaitaan myos, etta suurin osa ostajista
on ostanut yhden tuotteen. Kuten jo SWOT-analyysissa todettiin, yhden tuotteen myyntiin
pitdd puuttua, silla kate ei ole toivottu korkeiden postikulujen takia alennusmyynneissa.
Vaikka yritys jatkossa tekisi kampanijoita, ei yhden tuotteen hinnaksi voi laittaa perushintaa
halvempaa alennushintaa nain ollen. Markkinoinnissa on keskityttdva myds progressiivisen
taulukon mainostamiseen ja luoda kampanijoita, jotka kannustavat tilaamaan useita tuotteita

kerralla vaikkapa perheelle tai kaveriporukalle.

Itse puhelintarvikkeiden ala on Suomessa varsin uusi kasite. Tietoa siitd, kuinka suuren
markkinan puhelinsuojatarvikkeet Suomessa muodostavat ei ole saatavilla. Voidaan kui-

tenkin tarkastella internetin mobiilikayttéd Suomessa (Kuva 5).
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Kuva 5: Internetin mobiilikdyttd Suomessa (L&hde: Liikenne- ja viestintavirasto)

Internetin mobiilik&ytto tarkoittaa kaytanndssa alypuhelimen kayttoa. Alypuhelimet vastaa-
vasti muodostavat Armorsonin markkinat. Nain voidaan laskea, etta potentiaalisia kayttdjia
naytonsuojille on Suomessa melkein viisi miljoona. Tama vastaa noin 50 miljoonan euron
markkinaa vuositasolla, mikali jokainen kayttaja ostaa yhden kymmenen euroa maksavan

suojan kerran vuodessa.

4.1.4 Kilpailija-analyysi

Suomessa puhelintarvikkeiden markkinoilla kilpailijoiden tarjoamat tuotevalikoimat ovat
useimmiten huomattavasti Armorsonia laajempia. Muutama tarjoaa suppeampaa valikoi-
maa naytbnsuojissa, mutta valikoimasta 16ytyy kuitenkin muita tarvikkeita, kuten suojakuo-
ria ja latureita. Seuraavaksi tarkastellaan kilpailijoita ja heidan kilpailevia tuotteita markki-
noilla. Kilpailija-analyysiin on otettu toimijat, joilla on vastaavia naytdnsuojia ja verkko-
kauppa, jossa on myds yhta kattava valikoima nayténsuojia eri puhelinvalmistajien malleille.
Vertailussa on otettu esimerkkimalliksi IPhone 11 Pro ja siihen reunuksellinen (3D) suojalasi

normaalihintaisena (Kuvio 5).

Yritys Hinta ja toimitus Valikoima Liikevaihtoluokka

Suojakalvotukku.fi 18,99 € + 2,99 € Kaikki puhelintarvik- | 5,5 miljoonaa euroa

keet tettu 2015
iimainen yli 20 € ti- | o perustettu
lauksiin
Mobilitukdeu T 19,95 € + ilmainen | Kaikki puhelintarvik- | 1,5 miljoonaa euroa

yli 15 € tilauksiin keet perustettu 2012
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Suojaapuhelin.fi

21,95€+2,95€

ilmainen yli 30 € ti-

lauksiin

Kaikki puhelintarvik-
keet

ei tiedossa, perus-
tettu vuonna 2019

Panssarilasit.fi

17,99 € + 3,90 €

ilmainen yli 20 € ti-

Nayténsuojat, kuo-
ret ja laturit

0,9 miljoonaa euroa
perustettu 2013,

kkok 2021
lauksiin verkkokauppa 20
Panssari.fi 18,90 € + 1,90 € Naytonsuojat, kuo- | 27 tuhatta, perus-
ret ja laturit tettu 2019
Puhelinfix.fi 14,90 € + 2,90 € Kaikki puhelintarvik- | Ei tietoa, virossa

keet

Kuvio 5: Kilpailijoiden benchmarking

Kun verrataan toimialalla olevia yrityksia, voidaan havaita yhtalaisyyksia. Yritykset, jotka
ovat olleet pidempdaan alla ovat kehittyneet huomattavasti likevaihdossa. Toimiala on myods
jatkuvassa kehityksessa. Kilpailijoita on alalla huomattavasti enemman kuin benchmarkkin-
giin on otettu. On vaikea laskea tarkkaa maaraa, mutta kaytannossa tarjoajia on arviolta

30-50 kpl. Alalla kuitenkin yrityksia lahtee pois ja tulee jatkuvasti lisaa.

On huomion arvoista, ettd melkein kaikki kilpailijat ovat Armorsonia kallimpia, silla postiku-
lut yhden suojan tilauksessa tulevat yleensa aina hinnan paalle yhden lasin tilauksissa. Li-
séksi vertailussa havaitaan huomattavia eroja Armorsonin tuotevalikoimaan. Kaikilla kilpai-
lijoilla valikoimaan kuuluvat myds puhelimien suojakuoria ja muita tarvikkeita. Tama on otet-
tava huomioon kehityksen kannalta, silla tuotevalikoiman kasvattaminen voi lisata merkitta-
vasti liikevaihtoa, silla suojalasia ostaessa tulee helposti otettua myos jotain lisatuotteita.
Kun tarvikkeet tulevat "saman katon alta” on asiakkaiden my6s helpompi palata tallaiseen
kauppaan. Lisdksi Armorsonin "aina ilmainen toimitus” erottuu joukosta. Tama on kilpailu-
valtti, kun hinnat ovat alhaiset ja tdsta kannattaa myos pitaa kiinni. Tarkeda on havaita omat

kilpailuedut kilpailijoihin ndhden ja hyddyntéa niitd markkinointiviestinnéassa aktiivisesti.

Markkinoinnin kannalta tilanne on mielenkiintoinen. Melkein kaikilla kilpailijoilla on mainok-
sia hakukoneissa. On kuitenkin huomattava, etta ainoastaan suojakalvotukku tekee aktii-
vista mainontaa seka hakukoneessa, ettd Metassa. Muiden markkinointi sosiaalisessa me-
diassa on vaisua ja harvoin edes tulee vastaan, jos ollenkaan. Yksikaan benchmarkingin

kilpailijoista ei mainosta TikTokissa, joten sielld pystyy erottumaan muista. Lisaksi
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mainokset ovat hyvin tavallisia, eivatka erotu helposti joukosta. On siis potentiaalia kehittaa

ravakka markkinointityyli Armorsonille, joka erottuu muiden joukosta.

415 Tavoitteet

Tavoitteet ovat suhteellisen selkeitd. Armorson ei tavoittele tassa vaiheessa markkinaher-
ruutta, eika se sitd tarvitse. Paatavoitteena yritykselle on tehda sen toiminnasta kannatta-
vaa edes niin, ettei se olisi tappiollista. Tasta on sitten helppo lahted kehittamaan yritysta
eteenpdin ja luoda jotain, josta tulee pysyvaa ja kehittyvaa. Yrittajien nakemyksen mukaan
nollatulokseen padsemiseen asetetaan aikaa vuoden 2022 loppuun mennessa. Toimintaa
ja markkinointia kehitetdan suunnitelman mukaisesti ja seurataan aktiivisesti analytiikan

avulla.

On siis tarke&é saada tuloksia aikaisiksi, jotta toiminta muuttuisi mielenkiintoiseksi ja tuot-
toisuus parantuisi. Brandin kannalta on oleellista saada asiakkaita kokeilemaan Armorsonin
naytonsuojia, jotta kayttajakunta laajenisi ja yritys saisi ndin vakituisia asiakkaita enemman.
Bréandin tunnettuus on siis oleellinen osa markkinointia ja mahdollistaa myos kehityksen

jatkossa.

4.2 Yrityksen resurssit ja kilpailukeinot

Yrityksen kaytettavissa olevat resurssit ovat rajalliset. Yrittdjilla on viikoittain 3—5 tuntia ty6-
aikaa kaytettavissa Armorsonin kehitykseen. TAma tarkoittaa kaytannossa 10-15 tuntia yh-
teensé. Kyseinen aikamaare on kuitenkin riittava, silla ajan kayttd tehokkaasti tarjoaa no-
pean kasvun ja tulosta myyntiin. Ty6tehtavien jako auttaa hahmottamaan jokaisen yrittajan

vastuualueen ja ndin myds tekeminen selkeampéaa.

Yrityksen budjetti tarkoitta kytannossa yrittajien halukkuutta ja maksukykya kuukausittain.
Realistinen maara rahaa, mita yrittjat voivat omasta takaa laittaa yritykseen on maksimis-
saan 300 euroalyrittaja/kuukaudessa. Tama ei kuitenkaan pade, mikali paatetaan tehda
investointi markkinointiin, silla sellaista ei ole aiemmin tehty. Investointi tehtiin ainoastaan
tavaravarastoon ja sittemmin budjettiin on lisatty tarpeen mukaan rahaa, mikali velvoitteet
ovat sita vaatineet. Oikeanlainen suunnitelma auttaa myos yrittajia ymmartamaan miksi ja

mihin rahaa pitaa kayttaa, jotta saadaan nékyvia tuloksia aikaisiksi.

Sisalléntuotantoa varten on varattava noin 200 euroa kerran kahdessa kuukaudessa, jotta

asianmukaisia paivityksia ja myds mainosvideoita tekisi joku ammattilainen yrittdjien ohella.
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Tama auttaa myds siing, ettei kaikki tyo ole pelkastaan yrittdjien varassa. Budjetti pitaa si-

sallaén 3—4 paivityksen tai videon tekemisen. Mainosvideot ovat 15 sekunnin mittaisia.

Kerran tai kaksi kertaa vuodessa on varattava 200-500 euroa vaikuttajamarkkinointia var-
ten. Vaikuttajien hinnoittelu vaihtelee paljon, joten konkreettinen yhteisty® vasta kertoo lo-

pullisen méaaran, joka tarvitaan.

Liséksi budjetissa on huomioitava parannus myods mainontaa varten. Keskimaarainen ja
tuottava paivakohtainen budjetti asettuu 30—100 euron valiin riippuen yrittdjien maksuky-
vysta ja kaytettavissa olevan markkinointimateriaalin maarasta. Talla rahalla markkinointia
kannattaa kokeilla useampaan kanavaan yhta-aikaisesti: Meta, TikTok, Google ja YouTube.
On myos tarkeaa olla tuhlaamatta budjettia ilman asianmukaista sisaltéd, jota markkinoida.
Sisalléntuotanto ja mainosten luominen auttavat oikeanmukaisessa mainostamisessa huo-

mattavasti.

Kilpailukeinoina pitaa ehdottomasti ottaa huomioon hinta, tuotteen brandi ja laatu, seka
markkinointiviestinta ja laajuus. Markkinointi pitda tehda kokonaisvaltaisesti, niin etté se ta-

voittaa paivittain 20-50 tuhatta ihmista ja nain ollen tietoisuus brandista alkaa kasvamaan.

4.3 Yhteistydsopimukset

Yhteistyd tarkoittaa Armorsonille kahta vaihtoehtoa. Vaikuttajien kanssa tehtya yhteistyota
tai sopimuksia toisten yritysten kanssa. Molemmat vaihtoehdot vaativat yrittjilta paneutu-

mista, sill& potentiaalia niissa on valtavasti.

Vaikuttajien kanssa tehdyt yhteistydsopimukset ovat markkinointimuoto, jota ei tahan men-
nessa ole kokeiltu ja sen vaikutuksesta ei vield tiedeta. On kuitenkin useita tutkimuksia,
joissa todetaan, etta vaikuttajamarkkinointi on yksi tehokkaimmista digimarkkinoinnin muo-
doista 2020-luvulla. Vaikuttajat suosittelevat tai mainostavat tuotetta seuraajilleen, jotka
nain luottavat tuotemerkkiin helpommin ja nain myos ostavat ja suosittelevat niita eteenpain.

Todellinen brandilahettilas tarvitaan, jotta Armorsonin tunnettuus kasvaisi entisestaan.

Yritysmarkkinointi on toinen osa-alue, jota ei ole vield kokeiltu. On mahdollista ottaa yhteytta
erilaisiin yrityksiin, joissa kaytetddn matkapuhelimia ja tehda yhteistydsopimuksia naiden
suojaamiseen kaytetyista tarvikkeista. Sopimukset voivat olla kiinteéhintaisia tai kuukau-
sipohjaisia, riippuen yrityksen tarpeesta ja puhelimien kayttotarkoituksesta. Tama markki-
nointimuoto kuitenkin vaatii paljon tekemista yrittajilta, silla yhteydenotto tapahtuu joko pos-
titse, sadhkopostilla tai puhelimitse. Tama vie aikaa ja toimivan konseptin l[dytaminen haas-

tavaa.
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4.4 Arvonnat ja sdhkopostimarkkinointi

Yrityksen kannattaa ottaa arvonnat osaksi vuosittaista myynninedistamista. Arvontoja voi
jarjestaad 1-2 kertaa vuodessa ja tata varten kannattaa hytdyntaa vaikuttajien kanssa teh-
tavaa yhteistyota. Vaikuttaja voi mainostaa arvontaa, jolloin arvonta tavoittaa suuren joukon
kuluttajia nopeasti ja someen saadaan nain enemman seuraajia. Tama edesauttaa brandin
kehityksessa huomattavasti. Arvontoja kannattaa jarjestaa yrityksen omalla tuotepaketilla,

johon kuuluisi esimerkiksi 4—8 nayténsuojaa voittajan valitsemille malleille.

Sahkopostimarkkinointia tulee myo6s tehda asiakkaille, jotka ovat aiemmin tilanneet tuot-
teita. Tata varten on otettava kayttéon Mailchimp-palvelu ja mietittéva tarkkaan sahkopos-
tiviestin sisaltd. Viesti voisi sisédltaa tarjouksen useammalle lasille kupongin muodossa. Li-

séaksi viestin visuaalista ilmetta tulee miettia, jotta se sopii yrityksen brandiin.
4.5 Armorson mainoskanavat

Yrityksen on parannettava sisaltomarkkinointia esimerkiksi verkkokauppaan tai someen
tehtavilla blogikirjoituksilla ajankohtaisista asioista ja asiakkaille hyddyllisista aiheista. Si-
saltomarkkinointi toimii monesti hakukoneoptimointia paremmin, silla hakukoneet keskitty-
vat mielenkiintoisen siséllon tarjoamiseen ihmisille. Sisaltéa pitdd suunnitella ja lisata myos
kaikkiin sosiaalisen median kanaviin. Urakkatahtia ei kannata ottaa, mutta 1-2 postausta

pitdisi tehda Metaan kerran viikossa, TikTokiin ja YouTubeen 1-2 kertaa kuukaudessa.

Tata varten voidaan hyddyntdd ulkopuolisia tahoja esimerkiksi Fiverr-palvelusta tai etsi-
malla somesta freelancereita, jotka tekevat kustannustehokkaasti mainoksia tai some-pai-
vityksia. Tallaiset toimijat ovat suhteellisen kustannustehokkaita. Mainosvideoita voi saada
50-150 € budijetilla per kappale ja some paivityksia voi tehda joko kappalepohjaisesti tai
esimerkiksi 10—20 € tuntihinnalla.

Meta-markkinointi on suuri osa-alue, joka vaatii tekemista. Mainokset ja postaukset eroavat
kuitenkin huomattavasti Instagramissa ja Facebookissa, silla Facebookissa korostuu sisalto
ja Instagramissa visuaalisuus. Postausten tekeminen auttaa myos mainontaa, silla klikates-
saan mainoksesta asiakkaat siirtyvat usein myos profiiliin ja sieltd on 16ydyttava ajankoh-
taista sisaltdd, jotta asiakas vakuuttuisi toiminnasta. Mitd enemman seuraajia, sitd enem-
man keskustelua saadaan postauksiin. Meta markkinointi on ollut oleellinen osa Armorsonin

kehitysta ja tulee jatkossakin olemaan, mutta parannuksien myota.
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TikTok- markkinointi on yllattanyt uutena tulokkaana, silla pienemmalla rahamaaralla pal-
velussa, mainos nakyy suuremmalle joukolle kuin kilpailijoilla. Tama ei tietenkaéan aina nay
ostokonversioissa. Hyva mainos kuitenkin tavoittaa suuren joukon ja edesauttaa vaista-
matta myds tunnettuuden kasvattamisessa. Taméa on ehdottomasti osa Armorsonin tulevai-

suutta.

Googlen hakukonemarkkinointi on varmasti tehokkain muoto mainostaa puhelinsuojatarvik-
keita niita hakeville. Ongelmaksi kuitenkin muodostuu kustannus, silla hakukoneessa mai-
nos maksaa muita markkinointimuotoja enemman. Todellisuudessa yrittdjien tulisi kuitenkin
paneutua Googlen asetuksiin, jotta mainosta kohdennettaisiin oikein. Lisaksi huomiota tu-
lee kiinnittda myods ostokonversioon ja laskutustapaan, jotta budjetti kaytettaisiin tehok-

kaasti.

YouTube-markkinointi on toistaiseksi tuntematon aihealue yrittgjille. Koska hinnoittelu ta-
pahtuu mainosten katselukertojen mukaisesti, on syyta testata tatéa markkinointimuotoa. Vi-
deomainokset YouTubessa ovat tehokkaita, silla katsojat joutuvat ndkemaén viiden sekun-
nin ajan mainosta joka tapauksessa ja tassa ajassa voidaan saada jo kiinnostuminen he-
radmaan. Mainontamuoto on kuitenkin suhteellisen kallis Googlen ohella, joten videosisalto
kannattaa mietti& tarkkaan ja kokeilla esimerkiksi toimivuutta TikTokissa tai Metassa pie-

nemmalla budjetilla, ennen isoille naytoille julkaisemista.
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5 Arviointi

Ty6 tekeminen aloitettiin marraskuussa 2021, jolloin valittiin kirjallisuusléhteita toteuttamista
varten. Kirjallisuuden lukeminen vei tydssa eniten aikaa. Lisaksi muun ajankohtaisen mate-
riaalin keraaminen ja prosessointi oli tyolasta, silla l&hteita uusille kasitteille markkinoinnissa

on vahan tai ne ovat suurimmaksi osaksi viela englannin kielella.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tehda Pilalla Oy:lle markkinointistrategia ja parantaa nain
myo6s brandin Armorson tunnettuutta. Markkinointistrategian tekeminen verkkokaupalle on
suuri haaste, silla aihe on todella laaja. Oikean tavan kuitenkin maarittelee toimiala, kilpai-
lutilanne, resurssit ja oma halukkuus. Tavoitteena oli 16ytda se oikea "menestysresepti”,

jonka avulla yrittajat tietdvat maaratietoisemmin, mita jatkossa pitaa tehda.

Tyo6n suurin haaste lienee budjetin niukkuus ja yrittdjien kokemattomuus alalla. Miten nailla
evdilla siis tehdd markkinointia alalla, joka vaatii resursseja ja jonka kate on suhteellisen
niukka? Tahan kysymykseen kuitenkin I0ytyi vastaus kokemuksesta verkkokauppatoimin-

nassa vuoden ajalta, jota on kerennyt kertymaan.

Jos ty6té tarkastellaan Yrittdjien nakokulmasta, on siitd huomattavasti hyoétya, silla kokonai-
suuden hahmottaminen ja tietamattomyys ovat olleet esteena kehitykselle. Vaikka toimiala
on raaka kilpailutilanteen ja katteen niukkuuksien takia, on edessa kuitenkin paljon koke-
matonta ja mielenkiintoista, ennen kuin voidaan sanoa, etta kaikki on kokeiltu ja mistaan ei
tule mitdan. Koko yritys voi helposti valua hukkaan, mikali toimenpiteisiin ei ryhdytd maara-

tietoisemmin.

Markkinointistrategian suunnittelussa perehdyttiin laajasti markkinoinnin teoriaan, joka
edesauttaa jo itsestdén bréandin tunnettuuden kehittdmisessa. Brandin osalta tiedetaan nyt
sen tarkoitus ja merkitys yritykselle paremmin. Itse brandi Armorson on hyva ja sen tunnet-
tuuden saaminen suurelle kohdeyleistlle tekee yrityksen tavoitteista mahdollisia. Kilpailija-
analyysissa todettiin, etta kilpailukeinot ovat olleet oikeita, kun yrityksessa niitd alun perin
on mietitty. SWOT-analyysi kertoo myos yrityksen kehitysmahdollisuuksista ja auttaa ym-

martamaan miten yritysta kannattaa jatkossa vieda eteenpain.

Ty6 on onnistunut hyvin, silla yrittdjat ovat nyt huomattavasti maaratietoisempia siitd, mita
ovat tekemassa ja tulevat jatkossa tekemaan. Tavoitteet taytettiin ja myds moniin yrittajia
askarruttaneisiin kysymyksiin saatiin vastauksia sen myota. Opinnaytetydsta saatiin tehtya
sellainen, etta yritys pystyy hyodyntamaan sita myos tulevaisuudessa miettiessdan kehitys-

mahdollisuuksia.
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