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Opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittaa llkan Optiikan markkinointiviestintaa.
Opinnaytetyon ensimmaisena tavoitteena oli toteuttaa markkinointiviestintaan liittyva
tutkimus llkan Optiikan asiakkaille. Toisena tavoitteena oli perehtya valittuihin
markkinointiviestinnan keinoihin. Kolmantena tavoitteena oli perehtya
markkinointiviestinnan suunnitteluprosessiin. Opinnaytetyon neljantena tavoitteena ol
laatia markkinointiviestintdsuunnitelma llkan Optiikalle.

Opinnaytetyon teoriaosassa perehdytaan valittuihin markkinointiviestinnan keinoihin ja
markkinointiviestinnan suunnitteluprosesseihin.

Asiakastutkimus tehtiin maarallisena tutkimuksena, johon saatiin vastauksia 76 kappaletta.
Toteutettu asiakastutkimus toimi toimeksiantajayritykselle laaditun
markkinointiviestintdsuunnitelman pohjana. Markkinointiviestinnan keinoiksi valikoituivat
henkilokohtainen myyntityd, sosiaalisen median kanavat, etenkin Facebook ja Instagram,
lehti- ja suoramainonta, verkkosivut ja hakukonemarkkinointi. Tueksi
markkinointiviestintaan laadittiin markkinoinnin vuosikello, jotta suunnittelu ja aikataulussa
pysyminen olisi helpompaa.

1 Asiasanat: markkinointi, markkinointiviestintd, markkinointiviestintdsuunnitelma, asiakastutkimus, sosi-
aalinen media
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The aim of this thesis was to improve the marketing communication of llkan Optiikka. The
first goal was to conduct a customer survey on llkan Optiikka’s marketing communication.
The second goal was to analyze selected marketing communication options. The third goal
was to learn about the planning process of marketing communication. The fourth goal was
to create a marketing communication plan for Ilkan Optiikka.

The theory part of the thesis deals with selected marketing communication methods and
the planning processes of marketing communication.

The customer survey was quantitative and obtained 76 answers. The survey was the basis
for the marketing communication plan. The marketing communication plan made for llkan
Optiikka was based on selected marketing communication methods, which were personal
selling, social media networks, especially Facebook and Instagram, newspaper
advertising, direct sales, website, and search engine marketing. An annual marketing
wheel was created to support marketing communication so that it would be easier to plan
marketing and to keep marketing on schedule.

' Keywords: marketing, marketing communication, marketing communication plan, customer survey, so-
cial media.
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1 JOHDANTO

Markkinointiviestinnan paatarkoituksena on myynninedistaminen joko suoraan, tai valilli-
sesti (Osaava Yrittaja, i.a). Markkinointiviestinnan avulla yritys kertoo asiakkailleen tuot-
teistaan, hinnoistaan ja saatavuudestaan, mutta silla luodaan myos halutunlaista yritysku-
vaa. Markkinointiviestinnan eri muotoja ovat: henkilokohtainen myyntityo, mainonta, tiedo-

tus- ja suhdetoiminta seka myynnin edistaminen.

Markkinointiviestinnassa on tarkead maaritella yrityksen kohderyhma, jotta tiedetaan, keille
markkinointiviestintd suunnataan (Osaava Yrittgja, i.a). Talldin markkinointiviestinnan si-
saltd voidaan muokata kohderyhmalle mahdollisimman vetoavaksi ja markkinointiviestin-
nan keinot voidaan suunnitella mahdollisimman kustannustehokkaiksi. Esimerkiksi nuoret

ja vanhat ihmiset pystytaan tavoittamaan eri kanavien kautta.

Markkinointiviestinnan tulee olla kokonaisvaltaista, eli eri viestintakeinojen pitaa muodos-
taa toisiinsa liittyvan kokonaisuuden (Osaava Yrittgja, i.a). Samanlinjaisuus voi olla esimer-
kiksi visuaalista, jolloin varit ja ulkoasu ovat samankaltaisia tai sanallista, jolloin mainok-
sissa voi olla vaikkapa sama iskulause. Yrityksen markkinointiviestinta tulisi olla samanlin-
jaista ja omaleimaista. Talla on se vaikutus, etta eri lahteista tulevat viestit vahvistavat tois-

tensa tehoa, kun viestit yhdistyvat vastaanottajan mielessa.

Markkinointiviestinnan tulee olla mahdollisimman kustannustehokasta (Osaava Yrittaja,
i.a). Tama tarkoittaa sita, ettd markkinointiin kaytettavalla rahamaaralla pyritaan tekemaan
mahdollisimman hyva tulos. Taman vuoksi on erittain tarkeaa, etta maaritellaan kohde-
ryhma yritykselle, jotta valtytaan markkinoimasta yritysta tahoille, jotka eivat ole yrityksen

mahdollisia asiakkaita.

Markkinointiviestinnalle tulee asettaa tavoitteita (Osaava Yrittdja, i.a). Nain voidaan arvi-
oida markkinointiviestinnan onnistuneisuutta. Jos markkinointiviestinnan tarkoitus on ollut
kasvattaa yrityksen kassavirtaa, on helppo mitata markkinoinnin onnistuneisuutta. Jos tar-
koituksena on kasvattaa yrityksen tunnettuisuutta, voidaan toteuttaa erilaisia kyselyja tai

haastatteluja.
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1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on kehittaa llkan Optiikan markkinointiviestintaa. Opinnayte-
tyon ensimmaisena tavoitteena on toteuttaa markkinointiviestintaan liittyva tutkimus Ilkan
Optiikan asiakkaille. Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa, mita kautta llkan Optiikka tavoit-
taisi parhaiten asiakkaansa. Opinnaytetyon toisena tavoitteena on perehtya valittuihin
markkinointiviestinnan keinoihin, joilla toimeksiantajayrityksen asiakkaat tavoitettaisiin pa-
remmin. Opinnaytetyon kolmantena tavoitteena on perehtya markkinointiviestinnan suun-

nitteluprosessiin, jonka taytyy olla linjassa yrityksen strategian kanssa.

Opinnaytetyon neljantena tavoitteena on laatia markkinointiviestintasuunnitelma Illkan Op-
tiikalle. Markkinointiviestintasuunnitelman on tarkoitus olla toimeksiantajayrityksen markki-

noinnin tukena.

1.2 Toimeksiantajayritys llkan Optiikka

llkan Optiikka on limajoen keskustassa sijaitseva yksityinen optikkoliike. Se on perustettu
1979. Nykyinen yrittdja on kolmas yrittaja llkan Optiikalla, ja han aloittanut yrittajana
vuonna 2017 (llkan Optiikka, i.a.). llkan Optiikka tyollistaa talla hetkella kaksi henkiléa (Fin-
der, 2022).

llkan Optiikka tarjoaa asiakkailleen linsseja, kehyksia seka aurinkolaseja (llkan Optiikka,
i.a.). Merkkivalikoimaan kuuluu muun muassa Bolle, Polize, Skaga sekd Tommy Hilfiger.
Lisaksi llkan Optiikka tarjoaa silmalasien huoltoja ja korjauksia seka nadntarkastuksia. II-

kan Optiikassa on myds mahdollisuus paasta silmalaakarin vastaanotolle ajanvarauksella.
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2 TUTKIMUS MARKKINOINTIVIESTINNASTA

Luvussa kaksi perehdytaan tutkimuksen toteuttamiseen, pohditaan tutkimuksen reliabili-
teettia ja validiteettia seka esitellaan tutkimustulokset. Tuloksista nostetaan esiin tarkeim-

pia asioita seka huomioita, joilla on vaikutusta viestintakeinojen valintoihin.

2.1 Tutkimuksen toteutus

Opinnaytetyon tutkimusmenetelma on maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimus. Kvantitatii-
visessa tutkimuksessa kiinnitetaan huomiota prosenttiosuuksiin ja lukumaariin liittyviin ky-
symyksiin (Heikkila, 2014, s. 15). Yleensa aineiston keruussa kaytetdan vastauslomak-
keita, joissa on valmiit vastaukset. Lisaksi otanta on oltava tarpeeksi suuri, jotta saadaan
oikea kuva tutkittavasta aiheesta. Usein kvantitatiivisessa tutkimuksessa kartoitetaan eri
asioiden valisia riippuvuussuhteita tai sitten tietyssa ilmidssa sattuneita muutoksia. Kvanti-
tatiivisessa tutkimusmenetelmassa saadaan usein kartoitettua tilanne, mutta asioiden pys-

tytaan harvemmin selittamaan.

Kyselylomake sisaltaa toimeksiantajayrityksen markkinointiviestintaan liittyvia kysymyksia.
Yhteensa kyselyssa oli seitseman kysymysta (liite 1). Tutkimuksen teossa kavi inhimillinen
virhe, ja paperiversiossa viidennen kohdan kysymyksessa puuttui vastausvaihtoehdoista
kohdat "mainoksen ja ilmaisjakelulehdet” seka “yrityksen verkkosivut”. Nama vaihtoehdot

|6ytyivat puolestaan nettikyselysta.

Kysely toteutettiin Webropol-kyselyna netissa ja paperilomakekyselyna llkan Optiikan myy-
malassa. Nettikyselya jaettiin llkan Optiikan Facebook-sivuilla, jossa kerattiin vastauksia
23.9.2023-13.10.2023 seka 13.9.2023-13.10.2023 paperilomakkeella llkan Optiikan myy-

malassa. Vastaajatavoite oli 50, mutta vastauksia saatiin yhteensa 76.

2.2 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Hyva tutkimus sisaltaa osion, jossa tutkija arvioi tutkimuksen luotettavuutta eli reliabiliteet-
tia ja validiteettia (Heikkila, 2014, s. 178-179). Tutkimuksen otoksen on oltava tarpeeksi

suuri ja kysymysten tulee mitata oikeita asioita, ja kysymysten tulee kohdistua
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tutkimusongelmaan. Tutkijan taas tulee itse miettia, ovatko kysymykset ja niiden ymmar-

rettavyys tarpeeksi hyvalla tasolla.

Heikkila kertoo (2014, s. 177), etta tutkimuksen validiteetti kertoo sen, kuinka hyvin on on-
nistuttu mittaamaan sita, mita pitikin mitata. Etenkin kyselytutkimuksissa mitataan sita,
kuinka hyvin kysymykset tuottivat ratkaisuja tutkimusongelmaan. Heikkila sanoo (2014, s.
27), etta validius tarkoittaa systemaattisten virheiden puuttumista, ja sita kautta suoritetut
mittaukset ovat osapuilleen oikeita. Tutkimuksen validiutta on hyvin hankala tarkastella jal-

kikateen, joten sen vuoksi se on mietittava tarkoin etukateen.

Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimuksen tarkkuutta (Heikkila, 2014, s. 29). Ei ole suotavaa, etta
tutkimuksen tulokset ovat sattumanvaraisia. Tarkeaa on, etta kyselyssa tulisi koko ajan
toistuvuutta, riippumatta vastaajista. Taman vuoksi tutkimukselle pitaisi tulla tarpeeksi vas-

tauksia. Lisaksi on varmistettava, etta tutkimus edustaa koko perusjoukkoa.

Tutkimus julkaistiin seka nettilinkkina llkan Optiikan Facebookissa etta paperiversiona lI-
kan Optiikan myymalassa eli suurin osa vastaajista oli etukateen llkan Optiikan asiakkaita.
Kaikki vastaajat tiesivat ainakin etukateen llkan Optiikasta. Tutkimukseen vastasi Face-
bookin kautta 24 henkilda ja paperiversioon paikan paalla 52 henkilda eli yhteensa vas-
tauksia saatiin 76 kappaletta, mika oli mainio maara, silla tavoitemaaraksi asetettiin 50
vastausta. Kun vastaajia oli noinkin hyva maara, nostaa se tutkimuksen luotettavuutta, jol-
loin yhden vastauksen painoarvo vahenee, ja saadaan kaivettua suuren yleison mielipide
asiasta. Toki kysymystenlaatijan inhimillinen virhe viidennessa kysymyksessa hieman las-

kee tutkimuksen reliabiliteettia ja validiteettia.

2.3 Tutkimustulokset

Tutkimuksen analysointiin kaytettiin Webropolin tarjoamia tydkaluja. Webropolin antamat
vastaukset ovat esitettyina diagrammeissa, ja niissa esiintyvat prosenttiluvuton pydristetty

l&himpaan kokonaiseen prosenttiyksikkdon.
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2.3.1 Taustatiedot

Sukupuoli. Kyselyssa ensimmaisena vastaajilta kysyttiin heidan ikdansa. Kysymykseen
saatiin yhteensa 72 vastausta. Vastaajista oli naisia 81 % ja 19 % miehia (Kuvio 1). Nelja

jatti kertomatta sukupuolensa.

Sukupuoli
Vastaajien maara: 72

0% 5% 10% 15% 20% 26% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85%

Nainen 81%

Mies 19%

Kuvio 1. Vastaajien (n=72) sukupuoli.

lka. Kysymykseen saatiin 75 vastausta. Vastaajista alle 35-vuotiaita oli 21 %. Puoles-
taan 36-50-vuotiaita vastaajista oli 24 %. 51-60-vuotiaita vastaajista oli 23 %, ja yli 60-
vuotiaita vastaajista oli 32 % (Kuvio 2). Yhdessa vastauksessa ei ollut kerrottu vastaa-
jan ikaa.

Vastaajien maara: 75

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18% 20% 22% 24% 26% 28% 30% 32%

Alle 35 vuotta
36-50 vuotta
51-60 vuotta

61 vuotta tai yli

Kuvio 2. Vastaajien (n=75) ika.
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2.3.2 llkan Optiikan tunnettuus

Kolmantena kysymyksena oli: Mista olet kuullut llkan Optiikasta? Tahan kysymykseen
saatiin yhteensa 97 vastausta. 20 vastaajaa oli kuullut llkan Optiikasta lehtien kautta.
Nelja vastaajaa oli kuullut llkan Optiikasta netista ja sosiaalisesta mediasta. Selkeasti
eniten oli kuultu tutuilta/kavereilta/sukulaisilta (Kuvio 3). Muualta, mista? -kohtaan oli tul-
lut monta vastausta, joissa kerrottiin, etta asiakkuussuhde oli jatkunut huomattavan pit-

kaan, ja etta asiakkaat asuvat pitkalti Imajoella.
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70%
Lehdesta
Netista
Tutuilta/kavereilta/sukulaisilta
Sosiaalisesta mediasta

Muualta, mista?

Kuvio 3. Tieto llkan Optiikasta (n=97).

Neljantena kysymyksena oli, ettd minka vuoksi vastaaja kayttaa llkan Optiikan palve-
luita. Tahan vastaajat saivat itse kirjoittaa vastauksensa. Tahan kysymykseen saatiin
yhteensa 67 vastausta. Vastauksia oli laidasta laitaan, mutta niistd nousi selkea kolmen

karki: hyva ja henkilokohtainen palvelu, mainio sijainti ja hinnat koettiin kohtuullisiksi.

2.3.3 Vastaajien kdaytetymmat viestintakanavat

Viidennessa kysymyksessa kartoitettiin vastaajien kaytetyimpia viestintdkanavia. Tassa
sattui inhimillinen virhe, ja paperiversiossa ei ollut vastausvaihtoehtoja "mainokset ja il-

maisjakelulehdet” ja "yrityksen verkkosivut”.

Vastaajia kysymykseen oli 76 ja vastauksia saatiin yhteensa 190, silla tassa sallittiin enin-
taan valita yhdesta kolmeen kanavaa. Selkeasti suosituimmaksi nousi sosiaalinen media,

jota kertoi kayttavansa yhteensa 63 vastaajaa. Toiseksi suosituin kanava oli sanoma- ja
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aikakausilehdet, joita kertoi kayttavansa 43 vastaajaa, ja kolmanneksi suosituin kanava oli
tv, jota kaytti 42 vastaajaa (Kuvio 4).

Sanoma- ja aikakausilehdet
Sosiaalinen media
Mainokset ja ilmaisjakelulehdet
Tv
Radio
Yrityksen verkkosivut

muu, mika

Kuvio 4. Vastaajien (n=190) kaytetyimmat mediat.

2.3.4 Vastaajien ehdotukset llkan Optiikan markkinointiviestinnan kehittamiseksi

seka vapaa sana

Kehittamisehdotuksia vastauksiin tuli jonkin verran. Moni kehui markkinointia sopivaksi.
Kuitenkin selkeasti eniten toivottiin markkinointia yrityksen sosiaalisen median kanaville.

Someen toivottiin muun muassa tietoa kampanjoista ja kuvia, kun joku kayttaa kehyksia.

Vapaa sana -osiossa oli paljon positiivista palautetta llkan Optiikasta. Erityisen paljon Kii-
tosta tuli hyvasta ja asiantuntevasta palvelusta seka kotoisasta tunnelmasta. Tama koet-
tiinkin syyksi, miksi llkan Optiikan palveluita oli kaytetty niin paljon, ja minka vuoksi asia-

kassuhteet ovat niin pitkia. Kaikki avoimet vastaukset 10ytyvat liitteesta 2.
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3 MARKKINOINTIVIESTINNAN KEINOT

Luvussa kolme perehdytaan markkinointiviestinnan keinojen hydodyntamiseen ja toteutta-
miseen yrityksen Kilpailukeinona. Markkinointiviestinta voidaan jakaa neljaan eri osa-alu-
eeseen, jotka ovat myyntityo, markkinointi, tiedotus- ja suhdetoiminta seka myynninedista-
minen. Ensimmaisessa alaluvussa on tarkoitus perehtya sosiaalisen median kanavien,
etenkin Facebookin ja Instagramin, hyddyntamiseen markkinointiviestinnassa. Toisessa
alaluvussa on tarkoitus perehtya henkilokohtaiseen myyntitydhon ja sen markkinointivies-
tinnallisiin vaikutuksiin. Kolmantena perehdytaan lehti- ja suoramainontaan. Neljantena ja
viidentena perehdytaan hakukonemarkkinointiin ja yrityksen verkkosivuihin, ja niiden luo-

miin mahdollisuuksiin markkinointiviestinnassa.

Isohookana (2007, s. 9) kertoo, etta yrityksen markkinointiviestinta vaikuttaa mielikuviin.
Mielikuvat vaikuttavat taas siihen ostetaanko yrityksen tuotteita tai palveluita, hyvaksy-

taanko yritys yhteistydkumppaniksi tai halutaanko yritykseen menna toihin.

Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 253) toteavat, ettd markkinointiviestinnan tulee olla yhte-
nevaista eri kanavissa. Heidan mukaansa markkinointiviestintda voidaan tehda niin tapah-
tumissa kuin muissa viestintavalineissa. Viestintatavat ja -kanavat tulee valita niin, etta
mahdollisimman moni kohderyhmasta huomaa markkinoinnin. Tama on integroitua markki-
nointiviestintaa, jonka tarkoituksena on, etta eri tavoin tapahtuva viestinta tukee ja tayden-
taa toisiaan. Viestintamix-termia voidaan kayttaa, kun yritys suunnittelee itselleen sopivan

"viestintakeinojen sekoituksen”.

Samaa kampanjaa kannattaa jakaa eri kanavissa eri kohderyhmille (Vuokko, 2003, s.

142-143). Esimerkiksi suurasiakkaille voidaan tehda paljon henkildkohtaista myyntityota ja
keski-ian ylittdneita asiakkaita kannattaa yrittda tavoittaa esimerkiksi lehti-ilmoituksilla. Mo-
nesti tavoitteiden saavuttaminen vaatii useampaan sidosryhmaan vaikuttamista, ja tarkeaa
onkin valita markkinointiviestinnan keinot sen perusteella, miten kohderyhmiin voidaan vai-

kuttaa.

Yrityksen asiakasymmarrys on markkinointiviestinnan suunnittelun ja onnistumisen pe-
rusta (Bergstrom & Leppanen, 2021, s. 253). Kohderyhmasta tulee selvittaa se, miten he

kayttavat eri medioita, ja kuinka potentiaaliset asiakkaat yritys tavoittaisi parhaiten.
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Markkinointi pitaa sopeuttaa ostajan tilanteen mukaan: onko hanella tarve ostaa jokin yri-
tyksen tuotteista, vai pitdako asiakkaan mielenkiinto herattaa tuotetta kohtaan (Bergstrom
& Leppanen, 2021, s. 253-254).

Samaa kampanjaa kannattaa jakaa eri kanavissa eri kohderyhmille (Vuokko, 2003, s.

142-143). Esimerkiksi suurasiakkaille voidaan tehda paljon henkilokohtaista myyntity6ta ja
keski-ian ylittaneita asiakkaita kannattaa yrittaa tavoittaa esimerkiksi lehti-ilmoituksilla. Mo-
nesti tavoitteiden saavuttaminen vaatii useampaan sidosryhmaan vaikuttamista, ja tarkeaa
onkin valita markkinointiviestinnan keinot sen perusteella, miten kohderyhmiin voidaan vai-

kuttaa.

3.1 Sosiaalinen media

Yhteisdpalvelut, kuten Facebook, Instagram ja Snapchat, ovat sosiaalisen median kayte-
tyimpia palveluja (Kananen, 2018, s. 23). Nama muuttuvat jatkuvasti, kun uusia alustoja
tulee, ja vanhat kanavat saavuttavat saturoitumisen. Kanasen (2018, s. 24) mukaan sosi-
aalinen media on muodostunut tarkeimmaksi markkinoinnin tyokaluksi, silla mikaan muu
markkinointikeino ei ole pystynyt mahdollistamaan nain hyvaa, edullista ja yksinkertaista

vuoropuhelua asiakkaan ja yrityksen valilla.

Virtanen (2020, s. 83) kertoo, etta sosiaalisen median markkinointia mietittdessa on ensi-
luokkaisen tarkeaa miettia, mika on yrityksen kohderyhma: missa asiakkaat asuvat, mika
ikaisia ja sukupuolisia he ovat, mitka ovat asiakkaiden kiinnostuksen kohteita ja millaisia

ovat kohderyhman demografiset tiedot. Kun nama on selvitetty, voidaan alkaa miettimaan

markkinoinnin kohdentamista.

3.1.1 Facebook

Virtasen (2020, s. 15) mukaan Facebook on se sosiaalisen median kanava, joka tulee en-
simmaisena mieleen, kun puhutaan somemarkkinoinnista. Virtanen kertoo, ettd Faceboo-
killa on eniten kayttajia Suomessa, jos mukaan ei oteta viestipalvelu WhatsAppia. Huomi-
onarvoista on myods se, etta Facebookin kayttajakunnan keski-ika kasvaa koko ajan, ja sen
markkinointipotentiaali on yli kolmekymppisissa ihmisissa. Kananen (2018, s. 290)
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kertookin, ettd 45-50-vuotiaiden osuus Facebook-kayttajistd on kasvanut eniten (46 %)
vuosina 2012-2017.

Facebook on lasna monen suomalaisen arkipaivassa (Yli-Teevahainen, 2019. s. 32).
Markkinoinnin kohdentaminen on hanen mukaansa Facebookissa helppoa, silla se tuntee
kayttajansa todella hyvin, esimerkiksi ian, sukupuolen, kiinnostuksen kohteet seka asuin-

alueen.

Vaikka Facebookia pidetaan monesti ilmaisena markkinointipaikkana, pitaa Facebook-tilin
luomista miettid, toimiiko se yrityksen markkinointiviestintdan (Kananen, 2018, s. 290). Se
vaatii kuitenkin aikaresursseja, ja silloin se on pois muusta markkinointiin kaytettavasta

ajasta. Kanasen mukaan (s. 294) Facebook sopii parhaiten seuraaviin tilanteisiin:

— hauskanpitoon, ystaviin, perheisiin
— peleihin, kilpailuihin, ryhmiin

— uutisiin ja kommentointiin

— valokuvien jakamiseen

— vahvistuksiin

Kanasen (2018, s. 294) mukaan yrityksen pitaa sopeuttaa oma Facebook-viestintansa Fa-
cebookin maailmaan, ja ettda Facebook soveltuu parhaiten edellda mainittuihin, verkkovierai-
lijan henkildkohtaisiin asioihin, liittyviin tilanteisiin. Kananen (s. 304-305) kertoo my0s, etta
yrityksen tulee l10ytaa "yhteison henki”, ja jakaa jotain, milla on merkitysta lukijalle. Kaytan-
ndssa tama tarkoittaa sita, etta sisaltd on oikeanlaista ja yrityksen sivuilla on tapahtumia,
kuten esimerkiksi alennusmyynteja, kutsuja ja webinaareja. Virtasen (2020, s. 19) mukaan
Facebookissa loytyy erilaisia ryhmia monenlaisille aihepiireille. Virtanen kertoo, etta Face-
book nostaa naita ryhmissa tapahtuvia keskusteluita helpommin kuin sivujen julkaisuja, jo-
ten tata kautta saa myos nakyvyytta. Oman yrityksen julkaisuja voi julkaista esimerkiksi

oman paikkakunnan ryhmissa.

Kanasen (2018, s. 299-300) mukaan Facebook perustuu hyvin pitkalti tykkayksiin. Mita
enemman kayttajat tykkaavat yrityksen Facebook paivityksesta, sita parempi nakyvyys jul-

kaisulle tulee kayttajien uutissyotteeseen (Kuva 1). Yksityinen henkild voi myds tykata
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yrityksen Facebook-sivusta, jolloin yrityksen ja henkilon valille syntyy kaverisuhde, ja yri-
tyksen paivitykset nakyvat useammin henkilon uutisvirrassa. ltsessaan Facebook-tykkayk-
set eivat tuo rahaa yritykselle, ja ihmiset saattavat tykata yrityksesta ostamatta mitaan,
mutta Facebook voidaan nahda eraanlaisena asiakaspyydyksena seka kaupanteon alku-
vaiheena, jolla ihmiset saadaan yrityksen verkkosivuille tekemaan kauppaa. Facebookissa
onnistuu myos ostotapahtuman jalkihoito, jolla asiakkaat saadaan sitoutettua yritykseen

paremmin.

(@ s
Uutisvirta:
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Kuva 1. Facebookin toimintalogiikka: tykkdaminen (Kananen, 2018, s. 298).

Kanasen (2018, s. 302) mukaan visuaalinen materiaali on tykatympaa Facebookissa kuin
pelkka tekstisisaltd. Kananen kertoo, etta Facebook tarjoaa erinaisia tyokaluja yrityksen

profiilissa vierailevien kayttgjien mieltymysten selvittdmiseksi. Nain yritys pystyy muokkaa-
maan strategiaansa, ja seurata, haluavatko kayttajat esimerkiksi enemman videoita ja ku-

via.

Facebook-markkinointi on loppupeleissa hyvin pitkalti jatkuvaa oppimista ja kokeilemista
(Kananen, 2018, s. 316). Kananen kuitenkin antaa muutaman perusvinkin, jolla voi paasta

hieman pidemmalle markkinoinnissa:

— Markkinointi tulee kohdistaa jokaiselle kohderyhman jasenelle

— Mita Facebookin kayttaja haluaa — taytyy asettua kayttajan asemaan, ja miettia
hanen toiveitaan ja odotuksiaan

— Pitaa olla hereilla, miten Facebook muuttuu eli kannattaa seurata ja testata mark-
kinointia jatkuvasti

— Tykkaajista kannattaa tehda lahettilaita

— Ei kannata unohtaa markkinoinnin perussaantoja
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Julkaisutahti kannattaa Facebookissa olla aktiivinen, mutta aktiivisuuden lisaksi taytyy pa-
nostaa julkaisujen laatuun (Yrittajat, 2019). Yrittajien (2019) mukaan Facebookille tydsken-
televa Anna Klaine sanoo, ettd Facebookiin kannattaa tehda maksimissaan yksi julkaisu
per paiva. Sadun Markkinointitoimiston (2021) mukaan noin kymmenen prosenttia yrityk-
sen Facebook-julkaisuista paatyy yrityksen sivun tykkaaja syotteeseen. Tahan yritys pys-
tyy kuitenkin vaikuttamaan aktiivisuudellaan Facebookissa, mita enemman yritys postaa,
sita enemman se saa nakyvyytta ja jaa nain ihmisten mieliin. Yrityksen kannattaa myos
kommentoida ja tykata muiden julkaisuista, ja vastata omiin julkaisuihin tulleisiin komment-
teihin (Sadun Markkinointitoimisto, 2021). Kannattaa myds houkutella yleisda tykkaamaan
ja kommentoimaan julkaisuja, jotta ne pysyvat paremmin pinnalla. Sadun Markkinointitoi-
misto (2021) suositteleekin 3—4 julkaisua viikossa, jotta yrityksen tili on tarpeeksi aktiivi-

nen, mutta liilkakin on aina liikaa. Toki tahankin voi tehda poikkeuksia.

3.1.2 Instagram

Virtasen (2020, s. 23) mukaan Instagram toimii pelkdstaan mobiilisovelluksena, ja sen
paapaino on lyhyissa videoissa ja kuvissa. Naissa esiintyy monesti lisaksi saateteksti, joi-
hin kannattaa lisata avainsanoja eli hashtageja. Naita klikkaamalla nakee muut samalla
tunnisteella merkityt julkaisut. Mikali yritys tarjoaa paikallista palvelua, kannattaa hashta-
gina kayttaa paikkakunnan nimea, esim. #tampere. Virtasen mukaan on myds hyva kayt-
taa ammattiin liittyvia hashtageja, esimerkiksi #kampaajatampere tai #hairstyle. Virtasen
mukaan yrityksella kannattaa olla myds oma hashtag, esimerkiksi #slogan tai #yrityksen-
nimi. Tama hashtagia kannattaa tuoda markkinoinnissa esiin, ja laittaa se esimerkiksi myy-

malan seinalle sen vuoksi, etta asiakkaat osaisivat kayttaa sita.

Virtanen (2020, s. 23) suosittelee, etta Instagramiin kannattaa luoda yritystili. T&man avulla
voi seurata julkaisujen toimivuutta. Yritystilia tarvitaan myés mahdolliseen maksulliseen

markkinointiin. Kuva 2 on hyva esimerkki yritystilista ja sen monipuolisesta kuvasyoétteesta.
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Kuva 2. Esimerkki Tokmannin yritystilin syotteesta (Tokmannin Instagram-sivu, i.a.).

Virtanen (2020, s. 27) kertoo, ettd Instagramissa on tarinat-osio, johon voi julkaista kuvan
tai enintaan 15 sekunnin videon. Nama julkaisut nakyvat 24 tunnin ajan lisaamisesta. Tari-
nat-osioon voi laitta erilaisia merkintoja, kuten tehosteita, tekstia ja erilaisia merkintoja. Ta-
rinat ovat hyva tapa julkaista hieman kevyempaa sisaltéa (Kuva 3), ja tassa voi kayttaa

hieman suunnittelemattomampaa materiaalia kulissien takaa.
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Kuva 3. Kuvakaappaus Epic Autokoulun Instagram-tarinasta (i.a.).

Suontama (2021) kertoo, etta Instagramiin on tullut uusi, TikTokia mukaileva, Reels-omi-
naisuus. Nama ovat 3—30 sekunnin videoita, jotka on helppo editoida ja lisata Instagramiin.
Yritykselle naista on hyotya, silla niita voi julkaista yrityksen tilin lisaksi tutustu-osiossa,
joka on erikseen tehty Reels-videoille. Tassa on mahdollisuus saavuttaa orgaanista naky-
vyytta. Instagramin algoritmi suosii vahvasti Reels-videoita, silla se on Instagramin uusin

sisaltomuoto.

Kanasen (2018, s. 398) mukaan Instagramissa eritysien tarkeaa on visuaalisuus. Hanen
mukaansa ei riitd vain pelkat kuvat tuotteesta, vaan taytyy nayttaa, kuinka tuotetta kayte-
taan. Kananen kertoo, etta tassakin kohtaa yrityksen on tarkea sopeutua Instagramin toi-
mintaperiaatteisiin. Kaytannossa tama tarkoittaa Kanasen mielesta sita, etta "osta” ja "nyt
edullisesti” -tyrkyttaminen ei toimi, vaan julkaisuissa taytyy olla luova. Han kertoo, etta mita
helpommin samaistuttavia julkaisut ovat, sitd paremman tuloksen ja sitouttavuuden yrityk-

set saavuttavat.
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Kanasen (2018, s. 398) kertoman mukaan Instagram-sisalto tulee olla johdonmukaista,
joka saavutetaan, kun tehdaan julkaisuja, jotka rakentuvat valitun teeman ymparille. Tee-

man tarkoituksena on pitaa ylla johdonmukaisuutta ja yleiso kiinnitettyna yritykseen.

Kanasen (2018, s. 398-399) mukaan Instagramin vahvuuksia ovat: helppokayttdisyys, no-

pea kasvuvauhti, vahainen markkinointikaytto ja vahva sitoutumisaste.

Presnalin (2023) mukaan Instagramissa ei saa tehda liian paljon julkaisuja, jotta kayttajat
eivat vasy tai vahenna osallistumistaan. Han kertoo, etta ideaali julkaisutahti Instagramissa
on kerran tai kaksi kertaa paivassa, mutta vahintaan siella pitaisi tehda yksi julkaisu per
viikko. Presnal korostaa myo0s sita, etta yrityksen taytyy vastata julkaisuihin tulleisiin kom-
mentteihin ja olla muutenkin aktiivinen, silla Instagramin algoritmi suosii sellaisia tileja,

jotka ovat johdonmukaisesti vuorovaikutuksessa muiden kayttajien kanssa.

3.1.3 Maksettu markkinointi Facebookissa ja Instagramissa

Instagramissa ja Facebookissa esiintyy mainoksia seka kayttajien uutisvirrassa etta tari-
noissa (Digitoimisto Raju, 2023). Rajun mukaan Instagram- ja Facebook-mainokset naky-
vat pelkastaan sellaisille kayttjille, jotka tayttavat kohderyhman vaatimukset. Nain markki-
noinnista saadaan tehokasta, kun mainoksia ei nayteta kayttajille, joille se ei ole relevant-
tia. Raju (2023) kertoo myds, etta markkinointi on verrattain edullista, silla yleensa hinnoit-

telu perustuu nayttokertaa kohden, ja budjetti on mahdollista asettaa melko joustavasti.

Kanasen (2018, s. 317) mukaan Facebookissa on valittavana CPM (cost per mille) ja CPC
(cost per click). CPM tarkoittaa nayttokertojen mukaista maksamista, ja siina maksetaan
tietty summa tuhannesta nayttokerrasta. Tata kannattaa kayttda enemmankin silloin, kun
halutaan lisata brandin tunnettuutta. CPC:lla tarkoitetaan klikkausten mukaista maksa-
mista eli kun kayttaja klikkaa itsensa jollekin ennalta maarattyyn sivustoon, menee maksu
mainostajalta. Tata kannattaa kayttaa silloin, kun halutaan, etta kayttaja tekee jotain, esi-

merkiksi ostamaan jotain verkkokaupasta.

Yksi klikkaus maksaa Facebookissa keskimaarin 0,89 € (Netice, 2023). Jos taas kaytetaan

aiemmin mainittua CPM:aa, maksaa tuhat klikkausta yritykselle noin 12 €. Facebook ei
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halua tayttaa kayttajiensa syotetta niin, etta siella olisi likaa mainoksia, vaan se tuntee

kayttajansa, jolloin se tietaa, millaisia mainoksia kayttajalle kannattaa nayttaa. Lisaksi Fa-
cebook arvioi sita, miten paljon kohderyhma haluaisi sitoutua eli tykata, jakaa ja kommen-
toida julkaisua. Mita parempana Facebook mainosta pitaa, sitd enemman se sitd nayttaa.

Neticen (2023) mukaan tama on etu seka kayttajalle etta mainostajalle.

Folcan (2022, a) kertoo, etta Instagramissa yksi klikkaus maksaa 0,2—-2 €. Tama riippuu
yrityksen toimisalasta ja mainoksen sijoittelusta. Tama mahdollistaa sen, etta In-
stagramissa on myos mahdollista Iahtea liikkeelle pienellakin summalla. Lisaksi In-
stagramissa on mahdollista asettaa paivakohtainen budjetti, mika helpottaa markkinoinnin

budjetointia (mt.).

Virtasen (2020, s. 80) mukaan Facebookin ja Instagramin markkinointi onnistuu samasta
paikasta: Facebookin mainosten hallinnan kautta. Virtanen suosittelee kokeilemaan mai-

nontaa esimerkiksi parilla kympilla kuussa, ainakin sen aikaa, etta paasee alkuun.

3.1.4 Muut sosiaaliset mediat

Muita sosiaalisen median kanavia ovat X (entinen Twitter), LinkedIn, Snapchat ja What-
sApp. Nama jaivat tutkimuksesta pois, silla ne eivat ole relevantteja vaihtoehtoja optikko-

likkeen markkinointiin, joten ne esitellaan tassa lyhyesti.

Kanasen (2018, s. 383) mukaan X on tarkoitettu nopeatempoiseksi sosiaaliseksi mediaksi
niille, jotka haluavat viestittaa lyhyesti, paljon ja heti. Se soveltuu hyvin talla hetkella tapah-
tuvien uutisten, yllatysten, kokemusten yms. viestintdan. Kanasen mukaan (s. 391) Snap-
chat on visuaalinen viestisovellus, jossa sisaltd (paaasiassa kuvat ja videot) katoavat, kun
ne on katsottu. Sovelluksessa voi jakaa kuvia ja lyhyita videoita MyStory-osioon, josta ne

haviavat 24 tunnin kuluessa.

WhatsApp on pikaviestisovellus, jota tassa tydssa ei mydskaan nahda relevantiksi markki-
nointikeinoksi. Meltwaterin (i.a.) mukaan vain prosentti suomalaisista kayttaa WhatsAppia
yritysten seurantaan, kun esimerkiksi 97 % suomalaisista kayttaa sita yhteydenpitoon ka-

verien ja perheen kanssa.
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LinkedlInia ei tutkimukseen otettu mukaan, silla sita kaytetaan paasaantoisesti ainoastaan
B2B-markkinointiin (Kananen, 2018, s. 21).

3.2 Henkilokohtainen myyntityo

Henkildkohtainen myyntityd on myyjan ja asiakkaan keskinaista vuorovaikutusta (Isohoo-
kana. 2007, s. 133). Vuorovaikutuksessa myyjan tehtavana on l16ytaa asiakkaalle taman
tarvitsema tuote tai palvelu, minka vuoksi myyjan tulee tuntea asiakkaansa ja hanen tar-
peensa ja ongelmansa. Taman lisdksi myyjan taytyy tietda myods myytavat palvelut ja tuot-
teet, jotta osaa tarjota naita asiakkaalle. Monella alalla kilpailu on hyvin kireaa, ja mahdolli-

nen asiakas saatetaan menettaa kilpailijalle myyntihenkiloston toiminnan vuoksi.

Bergstromin ja Leppasen (2015, s. 374-375) mukaan ihmiset luulevat, etta hyvaksi myy-
jaksi synnytaan Tama ei pida paikkaansa, vaan hyvin monenlaiset ihnmiset menestyvat
myyntitydssa. Hyvan myyjan ominaisuuksia ovat: hyvat kommunikointitaidot, tuotetunte-
mus, asenne, motivaatio ja paattavaisyys. Tyoymparisto vaikuttaa myos paljon myynnin
tehokkuuteen, ja yrityksen kannattaakin tukea myyjaa myyntitydossa esimerkiksi palkitse-

malla ja kouluttamalla.

Bergstromin ja Leppasen (2015, s. 374-377) nykyaikaisia myyntityyleja ovat neuvotteleva
ja ongelmia ratkova myyntityyli. Naissa myyntityyleissa ajatellaan, etta myyjan on ratkais-
tava asiakkaan ongelma. Perimmaisena tavoitteena on muodostaa luottamus seka pitkaai-
kainen asiakassuhde. Adaptiivinen myyja on sellainen, joka mukauttaa toimintatapojansa
asiakkaan ja myyntitilanteen mukaan. Tutkimuksissa on todettu, ettd adaptiivinen myynti-

tyyli paitsi parantaa myyntimenestysta, myos pidentaa asiakassuhteita.

Myyntitapahtuma jaetaan seitsemaan osaan, jotta se on helpompi hahmottaa, ja sita
kautta myyntitaitoja voidaan opiskella vaihe vaiheelta paremmin (Kuva 4) (Bergstrom &
Leppanen, 2021, s. 325).
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Kuvio 5 Myyntitapahtuman vaiheet (Bergstrom & Leppanen, 2021, s. 325)

Ensimmaisena on avaus, jossa myyja voi aloittaa esimerkiksi kysymalla jotain tai kerto-
malla tuotteen uutuudesta (Bergstrom & Leppanen, 2021, s. 325-334). Tarkeaa on an-
taa hyva ensivaikutelma, ja myyjan oheisviestinta (ilmeet, eleet, sananpainot, ym.) on
oltava kunnossa. Tarvekartoitus myyjan tulee tehda kysymyksia asiakkaalle, ja paasta
kartalle asiakkaan tilanteesta ja tarpeista. Hyvia asioita selvittdad ovat muun muassa,
budjetti, milloin hankinta on asiakkaalle ajankohtainen, mika on asiakkaan tamanhetki-
nen tilanne, ja mika tulee tilanne olemaan tulevaisuudessa. Kun tarvekartoitus on tehty
oikein, tietad myyja taman pohjalta tarjota ratkaisua asiakkaalleen. Myyjan taytyy vas-
tata kysymykseen, minka vuoksi tuote kannattaa ostaa. Perusteluina eli myyntiargu-
mentteind myyjan tulee kayttaa vain sellaisia asioita, joita asiakas arvostaa. Vaikka
myyja olisi perustellut tuotteen, saattaa asiakas esittaa vastavaitteen. Se on olennainen
osa kaupankayntia, ja osoittaa sen, etta asiakas on kuunnellut myyjaa. Myyjan on I0y-
dettava syy, miksi asiakas esittda vastavaitteen. Se voi olla esimerkiksi se, ettd myyja
on unohtanut kertoa jotain oleellista tuotteesta. Myos "tinkaaminen” voidaan laskea vas-
tavaitteeksi. Se on kuitenkin viesti asiakkaan kiinnostuksesta tuotetta kohtaan. Asiakas
voi antaa kesken tuote-esittelyn ostosignaalin, joka myyjan on ymmarrettava. Tama voi
olla vaikkapa maksuehdoista kyseleminen. Myyjan taytyy ehdottaa aktiivisesti kauppa,
ja yrittaa tehda kaupan paatosta eli "klousata kauppa”. Tama on erittain kriittinen hetki,
ja myyjan tuleekin tukea asiakasta ostopaatoksessaan, kun kaupoista on paasty so-

puun.
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3.3 Lehtimainonta

Mediamainonnan ensimmainen askel on kartoittaa vaihtoehdot, joissa yrityksen kohde-
ryhma tavoitetaan mahdollisimman tehokkaasti ja taloudellisesti (Isohookana, 2007, s.
141). Isohookanan mukaan erilaisia mediamarkkinoinnin keinoja ovat lehti-, tv-, radio-, elo-
kuva-, ulko-, suora-, ja Internetmainonta. Isohookana kertoo (2007, s. 142), ettd median
valinnoissa taytyy huomioida muun muassa mainostettavan tuotteen palvelut, medioiden
perustiedot (kuten levikki tai katsojamaarat), mainosbudjetti, julkaisukerrat ja -ajankohdat,
median luonne ja mediaymparistd, median ja sen kayttajien ominaisuudet (demografia,
elamantyyli, asenteet, harrastukset ym.), median ja sen kayttajien suhde (esim. uskolli-
suus), mainosmedian kyky vieda sanoma kohderyhmalle, markkinointivalineen hinta ja

kontaktinhinta seka valineen antamat mahdollisuudet luoviin ratkaisuihin seka lainsaadanto.

limoittelumainonta. Sanoma-, aikakausi- ja ilmaisjakelulehdissa oleva mainonta on ilmoit-

telumainontaa (Isohookana, 2007, s. 144).

Sanomalehti. Sanomalehti on maksullinen lehti, jossa on ajankohtaisia ja yleisia asioita
kasittelevia juttuja, ja se ilmestyy 1-7 kertaa viikossa (Isohookana, 2007 s. 145). Sanoma-
lehden luku on hyvin yleinen suomalainen tapa: paiva alkaa kahvilla ja sanomalehdella.
Sanomalehdet ovat uutispitoisia ja ajankohtaisia, ja sen paikallisuus tuo sanomalehden |a-
helle lukijan maailmaa. Pienien paikallislehtien vahvuutena on hyvin suppea levikkialue —
se saattaa tarkoittaa vain yhta tai muutamaa kuntaa. Paikallislehdet ovat taman vuoksi
suosittuja, silla jutut ovat hyvin Iahella lukijaa. Tama antaa paikallislehdille mainosarvoa,
silld ne tavoittavat hyvin kohderyhman. Lisaksi mainoksilla on suurempi painoarvo kuin sa-
nomalehdissa, silla ne ovat kooltaan pienempia. Paikallislehdet ilmestyvat 1-2 kertaa vii-

kossa, joten ne tavoittavat kohderyhman hyvin.

Sanomalehtien ja paikallislehtien heikkous on kuitenkin siina, etta niiden ika on lyhyt (Iso-
hookana, 2007, s. 146). Kun tilaaja on lukenut lehden, lentaa lehti nopeasti roskiin, eika
siihen enaa palata. Jos lukija ei ole huomannut mainosta juuri siita lehdesta, ei mainos ta-
voita lukijaa. Taman vuoksi mainoksen huomioarvoa pyritaankin lisdamaan suurentamalla
mainoksen kokoa, parantamalla mainoksen visuaalisuutta, lisdamalla vareja ja muutta-

malla mainospaikkaa paremmaksi.
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Aikakausilehti. Isohookanan (2007, s. 146) aikakausilehdet ilmestyvat vahintaan nelja
kertaa vuodessa, ja ne ovat kaikkien tilattavissa. Aikakausilehdet sisaltavat monia artikke-

leita ja muuta toimituksellista sisaltoa.

Isohookanan (2007, s. 147) mukaan aikakausilehtien vahvuuksia markkinoinnissa ovat: ih-
miset sailyttavat lehtia pidempaan ja lukevat niita useaan otteeseen, niita luetaan muualla-
kin kuin kotona (esim. partureissa), suuri joukko lukee lehtia ja lehtien lukijoita tutkitaan
paljon, mika mahdollistaa markkinoinnin kohdistamisen tarkasti, mainosten painojalki on

hyvaa, joten vaativatkin ilmoitukset on mahdollista toteuttaa.

Aikakausilehtien heikkouksia ovat Isohookanan (2007, s. 147) mukaan on lehtien ilmesty-
mistiheys, joka rajoittaa markkinoijan ajankaytollisia mahdollisuuksia. Lisaksi aikakausileh-
dissa on paljon saman alan mainoksia, joten mikali haluaa saada mainoksensa nakyviin,

taytyy sen erottua selkeasti muista.

limaislehti. limaislehdet ovat lehtiad, jotka jaetaan kotitalouksiin maksuttomasti (Isohoo-
kana, 2007, s. 148). limaislehtien vahvuus Isohookanan mukaan on se, ettd ne antavat

mainostajalle "hyvan peiton suppeahkolla alueella”.

3.4 Verkkosivut

Huttunen sanoo (2023), etta kotisivuilla on erityisen tarkea rooli seka asiakkaan kiinnostuk-
sen herattamisessa etta luottamuksen rakentamisessa. Hanen mukaansa kotisivut ovat
erittain tarkea osa vahvistamaan yrityksen brandia seka se auttaa saamaan liideja ja saas-

taa aikaa. Nykyaikana inmiset jopa olettavat, etta yrityksella on omat verkkosivut.

Ihmiset hakevat nykyaan yha enemman ja enemman tietoa palveluista ja tuotteista netista,
Google-hakuja tehdaankin paivittain noin 3,5 miljardia (Huttunen, 2023). Jos yrityksella ei
ole kotivisuja menettaa se varmasti asiakkaita, kun he hakevat netin kautta tietoa paikalli-

sista palveluista. Jos verkkosivut ovat hyvat, saattaa sita kautta saada lisaa asiakkaita.
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Hyvien kotisivujen taytyy ottaa huomioon, etta nykyaan nettia selataan erilaisilla laitteilla
(Menestystarinat, i.a.). Taman lisaksi sisalto tulee olla helposti ja loogisesti I0ydettavissa
riippumatta siita laitteesta, mita kayttaja kayttaa. Tarkeinta kuitenkin on, etta sivusto on
mahdollisimman looginen ja yksinkertainen kayttaa. Sisalto pitaa olla suunniteltuna niin,
ettd kohde- ja sidosryhmat on huomioitu. Sivuilla pitda olla kuvia ja muuta visuaalisuutta,
silla ne tekevat sivuista helppokayttoiset ja miellyttavat. Tietysti kannattaa kiinnittaa huo-
miota myds siihen, etta julkaisualusta olisi sellainen, jonka yllapito on helppoa ja etta sivut

latautuisivat nopeasti.

3.5 Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinoinnilla on tarkoitus edistaa sita, kuinka hyvin internetin hakukoneet 10y-
tavat verkkosivut (Myynninmaailma, 2023). Eli mita paremmalla paikalla yrityksen kotisivut
nakyvat, sitd enemman, sitd enemman sivustoille tulee kavijoita. Tata nakyvyytta voi pa-
rantaa maksullisella markkinoinnilla tai verkkosivuston optimoinnilla hakukoneystavallisem-
maksi. Esimerkiksi Google-hauissa ensimmaisella sivulla olevat linkit saavat huomattavaa
etua, silla harva edes klikkaa toiselle sivulle. Parhaassa tapauksessa kay niin, etta kavi-
jOista saadaan ostavia asiakkaita. Hakukonemarkkinointi jaetaan kahteen osaan: Hakuko-
neoptimointiin (SEO = Search Engine Optimization) ja hakusanamainontaan (SEA =

Search Engine Advertising).

Hakukoneoptimointi. Hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan sita, etta verkkosivuston tekniik-
kaan, rakenteeseen ja sisaltoon tehdaan muutoksia, jotta internetin hakukoneet |6ytaisivat
sen paremmin (Myynninmaailma, i.a.). Hakukoneoptimoinnin avulla hakukoneet tietavat
paremmin, mihin aiheeseen kukin sivusto liittyy, jolloin lopputuloksena hakukoneet osaavat
tarjota sivustoa relevanttina vaihtoehtona, kun kayttajat etsivat sivuja. Kun hakukoneopti-
moinnissa on onnistuttu, sivuston luokitus nousee orgaanisissa eli luonnollisissa hakutu-

loksissa, ja etuna tassa on se, ettei tasta tarvitse maksaa itse hakukoneelle.

Lahti kertoo (2021) nelja hyvaa paapointtia hakukoneoptimoinnille. Ensimmainen on se,
ettd hakukoneoptimointi kannattaa suunnitella hyvin ja johdonmukaisesti. Sisallon tulee
olla kiinnostavaa ja monet aiheet kannattaa jakaa ala-aiheiksi. Toinen asia on valita avain-

sanat, jotka kannattaa valita sellaisiksi, joita ihmiset hakevat hakukoneesta ja, jotka
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kuvaavat yrityksen tuotetta tai palvelua. Kolmas kohta on se, kuinka kayttajaystavallinen
sivusto on eli, kuinka vaivatonta sivuston kayttdé on. Google mittaa aikaa, kuinka kauan
kayttajat vierailevat sivuilla, ja mita enemman he siella aikaa viettavat, tarjoaa Google sita
enemman kayttajille. Neljantena Lahti kertoo, etta sivuston taytyy olla luotettava, asiantun-
teva ja auktoriteettinen. Eli kdytanndssa Google pyrkii nayttamaan kayttajilleen sellaista

sisaltda, jotka se tunnistaa luotettaviksi.

Hakusanamainonta. Hakusanamainonta tarkoittaa sita, etta yritys maksaa hakukoneelle,
klikkausmaarien perusteella, siita ettd hakukone nayttaa sivun hakutulossivuilla (Myynnin-
maailma, i.a.). Maksullisista mainoksista parhaat sijoittuvat hakutulostussivulla ennen or-
gaanisia hakutuloksia. Hakusanamainonnan vahvuuksia ovat kustannustehokkuus ja hyvat

mainosten kohdentamismahdollisuudet.

Suojanen (2022) kertoo, ettd hakukoneiden kayttajat ovat hyvaa asiakaskuntaa, silla he
ovat varmasti kiinnostuneita googlaamastaan asiasta. Han kertoo, etta toimivan hakusana-
mainonnan olennainen osa on oikein valitut hakusanat. Avainsanojen valintaan eniten vai-
kuttaa se, milla hakusanoilla etsitdan eniten tietoa ja se, etta kuinka hakusanat vaikuttavat
tuotteiden seka palvelujen nakdkulmasta. Suojanen suosittelee, ettd hakusanamainontaa

kaytettaisiin ostopolun kaikissa vaiheissa.
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4 MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELUPROSESSI

Bergstrom ja Leppanen (2015, s. 26) kertovat, ettd markkinoinnin suunnittelu tahtaa yrityk-
sen ennalta maaraamiin paamaariin. Nama markkinoinnilliset toimenpiteet tehdaan yrityk-
sen ennalta asetettujen tavoitteiden pohjalta. Markkinoinnin suunnittelussa tehdaan seka

pidemman aikavalin suunnittelua etta vuosittaista suunnittelua.

Markkinointiviestinnan tavoite on saada nakyvaksi yritys ja sen tuotteet seka palvelut (Ber-
strom & Leppanen, 2021, s. 253). Markkinointiviestinnan tarkoitus on tuoda ihmisten tietoi-
suuteen haluttua yrityskuvaa, tietoa hinnoista, tuotteista ja ostopaikoista. Lisaksi tarkeaa
on se, etta markkinointiviestinnalla vaikutetaan kysyntaan, ja etta silla yllapidetaan asia-
kassuhteita. Markkinointiviestinnan tarkeimpia muotoja ovat mainonta ja henkilokohtainen
myyntity0, joita tuetaan myynninedistamisella ja tiedotus- seka suhdetoiminnalla. Kun
suunnitellaan yrityksen markkinointiviestintaa, on tarkeaa loytaa sopivimmat keinot siihen,
kenelle viestitaan, ja etta miten viestinta tapahtuu. Markkinointiviestinta on tarkea kasittaa

koko yrityksen osalta kokonaisuutena, ja on tehtava paatoksia viestinnan paalinjauksista.

Kun on Idydetty oikeat markkinointikanavat, on tarkeaa miettia markkinoinnin saannalli-
syytta, ja sita, miten se kannattaisi toteuttaa (Bergstrom & Leppanen, 2021, s. 253). Jatku-
van markkinoinnin lisaksi on hyva, etta sen rinnalla olisi lyhytkestoisempia kampanijoita.
Taytyy muistaa kuitenkin se, ettd markkinoinnin tulee olla samansuuntaista, rippumatta
viestintdkanavista tai -tavoista. Tama on integroitua markkinointia, jossa eri lailla ja eri ka-
navissa tapahtuva viestinta taydentaa ja tukee toisiaan. Viestintamix tarkoittaa sita, etta jo-

kainen yritys tekee itselleen sopivan suunnitelman eri viestintakeinojen sekoitukseen.

Markkinointiviestinnan suunnittelussa on erittain tarkeaa se, etta yritys miettii, kenelle ha-
luaa viestia, ja miten se tulisi tapahtumaan (Bergstrom & Leppanen, 2021, s. 253). Heidan
mukaansa ensin on paatettava markkinoinnin paalinjat, ennen kuin tehdaan paatokset
markkinoinnin saannollisyydesta ja jatkuvuudesta. Bergstrom ja Leppanen kuitenkin muis-
tuttavat, etta pitkan aikavalin markkinoinnin ohella taytyy olla myods lyhytkestoisia kampan-

jointia, esimerkiksi silloin, kun lanseerataan uusi tuote markkinoille.

Markkinointiviestinnan suunnittelun perustana on asiakasymmarrys (Bergstrom & Leppa-
nen, 2021, s. 253—-254). Ideana on, ettd markkinoija selvittda, mitd medioita kohderyhmaa
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edustavat kayttavat, ja mita kautta mahdolliset ostajat tavoitettaisiin mahdollisimman te-
hokkaasti. Markkinointiviestintaa ja lahestymistapoja taytyy osata sovittaa asiakkuuden eri
vaiheisiin. Tarkeaa on selvittaa, missa vaiheessa asiakas on hankintaprosessia: pitaako

asiakkaan tarve herattaa, vai onko tarve jo aktivoitunut.

Yhta oikeaa kaavaa tai laskentatapaa ei ole onnistuneeseen markkinointiin, vaan markki-
noijan on yksinkertaisesti vain kokeiltava, mika on paras tapa lahestya asiakasta, ja seu-
rata toimenpiteiden tuloksia (Bergstrom & Leppanen, 2021, s. 254). Naista kertyneen ko-
kemusten perusteella voidaan tehostaa ja uudistaa niin yrityksessa, kuin sen yksittaisissa

kampanjoissakin.

4.1 Tilanneanalyysit

Tilanneanalyysi kuvaa tietoa siita, missa talla hetkella yritys on, ja mihin suuntaan sita ha-
lutaan vieda (Vuokko, 2003, s. 134-135). Se, mita tilanneanalyysiin taytyy sisallyttaa, riip-
puu siita, millainen lahtokohtatiedon tarve on. Jos markkinoille tuodaan esimerkiksi uusi
tuote, pitaa tilanneanalyysi tehda huomattavasti syvallisemmin kuin silloin, kun tehdaan

markkinointia olemassa oleville markkinoille.

Tilanneanalyysit voidaan jakaa ulkoisiin ja sisaisiin tekijoiden analyyseihin (Vuokko, 2003,
s. 135). Sisaisiin tekijoihin kuuluu yritysanalyysi, josta selviaa yrityksen markkinoinnin stra-
tegia, visio ja arvot, yrityksen toimintaperiaatteet ja tavoitteet, yrityksen resurssin, osaami-
sen alueet ja toimintakapasiteetti seka yrityksen vahvuudet ja heikkoudet. Tuoteanalyysi

puolestaan kertoo tuotteen elinkaaren, markkinointistrategian ja sen vaikutuksen, aseman

ja asemoinnin kilpailussa seka vahvuudet ja heikkoudet.

Ulkoisista tekijoistd kannattaa Vuokon (2003, s. 135-136) mukaan selvittaa asioista koh-
deryhmasta, toimintaymparistosta ja sen tuulevaisuudesta seka kilpailusta. Tarkeaa on
selvittaa, ketka tuotetta ostavat, mista syista ja mista kohderyhman tavoittaa. Lisaksi on
hyva tietaa, miksi asiakkaat ostavat yrityksen tuotetta, mita he ajattelevat yrityksesta ja sen
kilpailijoista. Toimintaymparistosta on tarkeaa tietdd muun muassa talouden tilanne niin
kansallisella kuin maailmanlaajuisella tasolla, poliittinen ja sosiaalinen tilanne seka toimin-

takulttuuri ja lainsaadanto. Kilpailijoista on tarkeaa kartoittaa kilpailijoiden maara ja laatu,
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vahvuudet ja heikkoudet, asema markkinoilla, strategiat, tulevaisuuden nakymat ja uusien

kilpailijoiden uhat.

Vuokko kertoo (2003, s. 136), etta paatostilanteesta riippuu se, miten tarkeitd aiemmin
mainitut viisi kohtaa ovat. Se, mika tieto on yritykselle tarkeaa, ja mita tietoa kannattaa ke-

rata, riippuu paatostilanteesta. Eri tilanteisiin kannattaa miettia erilaisia vaihtoehtoja.

Tilanneanalyysissa tarvittavaa tietoa voidaan saada joko valmiina tietona (sekundaaritieto)
tai sitd varten voidaan kerata erikseen tietoa (primaaritieto) (Vuokko, 2003, s. 136-137).
Tietoa loytyy niin yrityksen sisalta kuin ulkoakin. Tyypillista on, etta sekundaarista tietoa
saadaan eri tutkimuslaitoksista. Aiheina on monesti markkina-alueiden tilanteet ja naky-
mat, kohderyhmat ja elamantyylit. Primaaritietoa kerataan esimerkiksi kvantitatiivisilla ja
kvalitatiivisilla menetelmilla, kuten haastatteluilla ja kyselyilla. Tata tavataan kayttaa esi-

merkiksi silloin, kun halutaan tietaa, millaisena kayttajat pitavat yrityksen tuotteita.

Tilanneanalyysilla voidaan myos pyrkia katsomaan yrityksen ja sen tuotteiden tulevaisuu-
teen (Vuokko, 2003, s. 137). Sen avulla voidaan pohtia, mita tapahtuu, jos yritys jatkaa toi-
mintaansa nain. Tata kautta voidaan tietysti myos pohtia, kuinka toimintatapoja voisi kehit-

taa yrityksessa.

Kun tehdaan markkinointiviestintasuunnitelmaa, on olennaista seurata, mita kilpailijat ja

muut yritykset tekevat (Markkinointidata, 2023). Benchmarking tarkoittaa sita, etta vertail-
laan omaa lilketoimintaa kilpailevaan liikketoimintaan, jonka tarkoituksena on oppia toisilta
ja kyseenalaistaa omaa toimintaa. Markkinointidatan mukaan bechmarkingia tehdessaan

yritys voi parhaimmillaan 16ytaa uuden tavan markkinoida itseaan.

4.2 Markkinointiviestinnan tavoitteet

Kun markkinointiviestintaa tehdaan, on tiedettava, minka takia viestitaan ja mitka ovat
markkinointiviestinnan tavoitteet (Isohookana, 2007, s. 98). Tavoitteet asetetaan siksi, etta
pystytaan seuraamaan, saavutettinko markkinoinnilla asetetut tavoitteet, ja etta pystytaan

seuraamaan ja arviomaan markkinointiin laitettuja resursseja.
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Markkinointiviestinnalle voidaan laittaa seka lyhyen, etta pitkan aikavalin tavoitteita (Ramo,
2023, luku 3). Pitkan aikavalin tavoitteet ovat tavoitteita, joita yritys haluaa saavuttaa 3—-5

vuoden paasta. Markkinoinnin taytyy tukea tata tavoitetta.

Lyhyen aikavalin tavoitteella tarkoitetaan yleensa sita, miten yritys haluaa edistya seuraa-
van vuoden aikana (Ramo, 2023, luku 3.2). Pitkan aikavali tavoitteet tulee patkia pienem-
piin osiin, jotka tukevat pitkan aikavalin tavoitteita. Lyhyen aikavalin tavoitteita voi olla vaik-
kapa tietty seuraajamaara Facebook-sivuille. Ramon mukaan on tarkeaa suunnitella ly-
hyen aikavalin markkinointia ylos, josta kaytetaan nimityksia markkinointiviestinnan suun-
nitelma tai markkinointiviestinnan vuosikalenteri. Nama voidaan kirjoittaa ihan viikko- ja

paivatasolle asti.

Isohookana (2007, s. 98) kertoo, etta markkinointiviestinnan tavoitteet voidaan jakaa
mikro- ja makrotason tavoiteketjuihin. Mikrotasossa tavoitteet liittyvat tunnettuus- ja toimin-
tatavoitteisiin. Mikrotavoitteet jaetaan kolmeen eri tasoon: kognitiiviseen- ja tunnetasoon
seka konatiiviisiin tavoitteisiin. Aluksi kohderyhman on tarkoitus oppia tuntemaan, millaisia
ovat yrityksen tuottamat tuotteet ja palvelut. Tama on siis kognitiivinen taso. Sitten tarkoi-
tus on, ettd kohderyhma tekee tuotteesta tai palvelusta itselleen mielenkiintoisen. Tama on
tunnetaso. Konatiivisella tasolla kohderyhman tulee ostaa tarjottava palvelu tai tuote.
Kaikista tunnetuimpia mikrotason malleja ovat AIDAS (attention, interest, desire, action ja
satisfaction) ja DAGMAR (defining advertising goals for measured advertising results).
Naille kummallekin on ominaista se, etta siirrytaan tietdamattomyydesta toiminnan kautta

palvelun tai tuotteen ostoon.

Markkinointiviestinnan lopullista vaikutusta myyntiin ja voittoon korostaa makrotason tavoi-
teketju (Isohookana, 2007, s. 100). Tassa viestintaan sijoitetaan paljon, mutta se nahdaan
investointia, eika kuluerana. Makrotason tavoiteketjun ensimmainen kohta on altistuminen.
Vastaanottajalla taytyy olla mahdollisuus kuulla tai nahda viesti. Tassa taytyy valita siis oi-
kea kanava markkinoinnille. Sitten vastaanottajan taytyy huomata yrityksen viesti tai osal-
listua itse viestintaprosessiin mukaan. Tahan vaaditaan se, etta vastaanottajalla on tarve

saada tama viesti, silla myos muut yritykset yrittavat lahettaa hanelle samaa. Isohookanan
(2007, s. 101) ajatus on, etta viestin saajan taytyy myds reagoida saamaansa viestiin el

siis antaa palautetta tuotteen tai palvelun myyneelle yritykselle. Tarkein asia hanen
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mukaansa markkinointiviestinnassa on se, ettd saadaan toimintaa aikaan: kokeilua, ostoa
ja uudelleenostoa. Loppupeleissa tarkeinta kuitenkin on se, etta kannattavuus paranee.

Oikeanlaisella markkinoinnilla tdhan voidaan vaikuttaa paljon.

4.3 Kohderyhmien maarittely

Markkinoinnissa on tarkeaa maarittda kohderyhmat (Isohookana, 2007, s. 102). Kohde-
ryhma on tunnettava hyvin, jotta tiedetaan, millainen on vastaanottaja, ja millaisia tiedon-
tarpeita hanelta 16ytyy. Isohookana kertoo myds, etta on tarkeaa tunnistaa jakelukanavat
ja sen monenlaiset jasenet. Jokainen taho, joka vaikuttaa ostoprosessiin jossain vaiheessa
on huomioitava jollain tapaa. Tallaisia ovat esimerkiksi jakelukanavat ja yhteistydkumppa-
nit. Lisaksi Isohookanan mukaan on erittain tarkeaa, etta yrityksen oma henkildokunnan si-
saisessa viestinnassa onnistutaan, koska silla pystytaan varmistamaan ulkoisen viestinnan

onnistuminen.

Isohookana (2007, s. 102) kertoo, etta asiakassuhteet kannattaa jakaa eri ryhmiin, silla
odotukset ja tarpeet tiedoista ovat eri kohdissa erilaisia. Orpana (i.a.) kertoo, ettd on hyva

lahtea liikkeelle ihan perustiedoista, kuten iasta, sukupuolesta ja ammattistatuksesta.

Vuokko (2003, s. 142) kertoo, ettd markkinoilta taytyy pyrkia I6ytamaan sellaiset segmen-
tit, jotka tarjoavat parhaimmat mahdollisuudet tuotteiden markkinoinnille erinaisilla markki-
noinnin keinoilla. Segmentoinnilla jaetaan asiakkaita ryhmiin, joissa kullakin ryhmalla on
rittavasti samanlaisia ominaisuuksia tai voidaan ajatella, etta he reagoivat markkinointitoi-
menpiteisiin samalla tavalla. Kohderyhmamaarittelyn tarkoitus on auttaa valitsemaan, mita
eri keinoja olisi hyva kayttaa, jotta kohderyhmassa saataisiin aikaan mahdollisimman pal-
jon reaktioita. Tarkea lahtokohta on tilanneanalyysi, ja siina suoritettava kohderyhmaana-

lyysi, josta selviaa yrityksen kohderyhma, ja miten he tuotteen ostavat ja sita kayttavat.

Samaa kampanjaa kannattaa jakaa eri kanavissa eri kohderyhmille (Vuokko, 2003, s.
142-143). Esimerkiksi suurasiakkaille voidaan tehda paljon henkildkohtaista myyntityota ja
keski-ian ylittaneita asiakkaita kannattaa yrittaa tavoittaa esimerkiksi lehti-ilmoituksilla. Mo-

nesti tavoitteiden saavuttaminen vaatii useampaan sidosryhmaan vaikuttamista, ja tarkeaa
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onkin valita markkinointiviestinnan keinot sen perusteella, miten kohderyhmiin voidaan vai-

kuttaa.

Kohderyhman maarittelyssa on tarkeinta se, etta kaytetaan hyvaksi sellaisia kohderyhma-
maarittelyja ja segmentointikriteereja, joilla markkinointiviestinnan suunnittelua pystytaan
edesauttamaan (Vuokko, 2003, s. 144). Nama valitut kohderyhmat taytyy olla sellaisia,
etta ne ovat tavoitteiden kannalta oleellisia sidosryhmia, jotta pystytaan valitsemaan tehok-
kaita markkinointiviestinnan keinoja. Lisaksi yrityksen taytyy tuntea, millaisia kohderyhmat
ovat, silla siten pystytdan suunnittelemaan viestintaa siten, etta se tavoittaa kohderyhman
seka vaikuttaa halutulla tavalla siihen. Jos yritys tuntee kohderyhmansa, lisaa se todenna-

koisyytta siihen, etta kohderyhmassa saadaan aikaan tavoiteltu vaikutusprosessi.

4.4 Budjetin maarittely

Markkinointia, joka menestyy, ei voi tehda ilman budjetointia, vaan se taytyy suunnitella
niin, etta se saavuttaisi mahdollisimman hyvin ennalta valitut kohderyhmat ja saisi niissa
haluttua reaktiota aikaan (Ramo, 2023, luku 3.4). Budjetti suunnitellaan monesti yhden tili-
kauden eli vuoden ajaksi, jotta toteutuneita lukuja voidaan seurata ja verrata budjetoituihin
lukuihin. Tasta on helppo seurata, meneekd johonkin enemman rahaa kuin on budjetoitu,

ja jos nain on niin miksi.

Markkinointiviestinnan budjetti on yksi osabudjetti (Ramo, 2023, luku 3.4.1). Siina ilmoite-
taan, paljonko rahaa on varattu markkinointiin yrityksessa vuositasolla, minka hintaisia toi-
menpiteet ovat ja kuinka paljon niita pystytaan toteuttamaan. Markkinointibudjetti saattaa
olla pienessa yrityksessa 2 000 €, mutta yleensa suomalaisessa yrityksessa markkinointi-
budjetti on noin 3,6 % lilkevaihdosta. Tallainen on kuitenkin hyvin jaykka tapa ajatella
markkinointibudjettia, ja Ramo suositteleekin maarittamaan budjetin niin, etta ensin maari-
tellaan tavoite, ja vasta sitten suunnitella viestintakeinot, jotta tavoite taytetdan mahdolli-
simman kustannustehokkaasti. Vuokko (2003, s. 146) lisaa markkinointibudjetin suunnitel-
maksi myos "mihin on varaa” -menetelman, jossa markkinointibudjetti tehdaan ikaan kuin
"mutu” —tunnelmana: markkinointiviestintaan laitetaan rahaa intuitiivisesti tai niin, etta bud-
jetoidaan muille toiminnoille rahamaarat, ja laitetaan markkinointiin se, mita jaa jaljelle.

Vuokon mukaan tassa on kuitenkin heikkoutena se, ettd hyvina aikoina markkinointiin
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saatetaan laittaa jopa lilan paljon rahaa, kun taas heikkoina aikoina sita laitetaan lilan va-

han. Tama hankaloittaa huomattavasti markkinointiviestinnan pitkan ajan suunnittelua.

Isohookana (2007, s. 111) kertoo, etta markkinointiviestinnasta aiheutuvat kustannukset
on mahdollista jakaa kolmeen eri ryhmaan, jotka ovat: suunnittelu-, toteutus- ja seuranta-
kustannukset. Suunnittelukustannuksiin kuuluu esimerkiksi mainostoimistoilta, freelance-
reilta tai mediatoimistoilta ostetut suunnittelupalvelut tai sitten yrityksen oman henkilokun-
nan kayttama aika markkinointiviestinnan suunnitteluun. Toteutuskustannuksiin kuuluu esi-
merkiksi verkkosivujen rakentamisen, messujen ja tiedotustilaisuuksien kustannukset.
Seurantakustannukset koostuvat esimerkiksi tutkimuksista, raporteista ja muista selvityk-

sista aiheutuvat kustannukset.

Ramo (2023, luku 3.4.3) kehottaa, etta yrityksen pitaisi seurata markkinointibudjettiaan va-
hintdan kuukausitasolla, jotta siitd saataisiin mahdollisimman paljon hyoétya irti. Ramon mu-
kaan voidaan kayttaa budjetin seurannassa erilaisia budjetin seurantaan tarkoitettuja tyo-

kaluja, mutta myos esimerkiksi Excel-taulukko toimii tahan tarkoitukseen hyvin.

4.5 Markkinointiviestinnan keinojen valinta, organisointi ja aikataulutus

Kun markkinoinnin keinoja valitaan, taytyy tehda suunnitelma, mita eri viestintakeinoja kay-
tetdaan, ja mita niilla halutaan saavuttaa ennalta valitussa kohderyhmassa (Vuokko, 2003,
s. 148). Hanen mukaansa markkinointiviestintakeinot voidaan jakaa kuuteen osaan, jotka
ovat: mainonta, mediajulkisuus, sponsorointi, menekinedistamiskeinot, henkilokohtainen
myyntityd ja menekinedistamiskeinot. Yleensa paadytadan useampaan markkinointiviestin-
takeinoon, jotta saadaan tavoiteltu vaikutus kohderyhmassa. Tama johtuu siita, etta eri

viestintakeinot taydentavat ja kompensoivat toisiaan.

Markkinointiviestinnan olennaisia suunnitteluosia ovat resurssit seka organisointi ja ulko-
puoliset alihankkijat seka muut yhteistydkumppanit (Isohookana, 2007, s. 112—-113). Tar-
keaa on, ettda markkinointiviestinta tukee myyntia, mutta yhta oikeaa tapaa tehda markki-
nointiviestintaa ei ole, vaan se riippuu monesta tekijasta, kuten yrityksen asiakkaista ja or-
ganisaatiorakenteesta. Jos markkinointiviestinta ei tue myyntia, saattaa markkinointivies-

tinnasta tulla tehotonta ja ehka jopa irrallista toimintaa.
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Vuokon (2003, s.160—161) mukaan organisoinnissa on kyse siita, ettd muutetaan kaikki
aiemmissa suunnitteluprosessin vaiheissa konkreettiseksi toimenpideohjelmaksi. Tahan
kuuluu muun muassa ulkopuolisten palveluiden etsiminen, valitseminen ja briiffaaminen.
Pitaa tietda esimerkiksi, ettd mista saadaan messuille kalusteet ja messutelineet. Tarkeaa
on myo0s tietaa se, kuka tekee sponsorointineuvottelut ja kuka jarjestaa tilat ja esiintyjat
suhdetoimintatapahtumaa varten. Tassa kohtaa on tarkea miettia, mita pitaa ostaa ja mita
osataan jo valmiiksi. Lisaksi mietitaan, mita ehditaan ja kannattaa tehda ja mika kannattaa
ostaa yrityksen ulkopuolelta. Isohookanan (2007, s.113) mukaan taytyy miettia markkinoin-
tiviestinnan suunnittelusta se, etta hajautetaanko vai keskitetaanko sen suunnittelu ja to-
teutus. Lisaksi on tarkeaa tietaa, mika on yritysviestinnan ja tiedottamisen suhde markki-
nointiviestintaan. Isohookana (2007, s. 113) kertoo, ettd markkinointiviestinta voi tapahtua
organisatorisesti esimerkiksi markkinointijohtajan alaisuudessa. Tassa on heikkoutena se,
etta markkinointi on helposti koordinoimatonta ja se johtaa paallekkaisyyksiin, joka puoles-
taan johtaa kasvaneisiin kustannuksiin. Markkinointiviestinnan suunnittelu voi toimia
omana osastonaan ja sita kautta tarjota palveluita koko organisaatiolle. Tassa on vahvuu-
tena se, etta osastolla on korkeaa ammatillista osaamista, ja markkinointiviestinta ja yritys-
viestinta keskitetaan samalle osastolle, on hyva sauma kehittaa viestintaa kokonaisvaltai-

sesti.

Isohookanan (2007, s. 113) mukaan markkinointiviestinnan resursseja ovat henkilosto,
tekniikka ja raha. Henkiloston osaaminen ratkaisee sen, miten markkinointiviestinnassa
onnistutaan. Organisaatiossa tulee olla osaamista markkinoinnin strategiasta, jotta markki-
nointiviestinta tukisi yrityksen tavoitteita. Vuokko (2003, s. 161) lisda markkinointiviestin-

nan resursseihin myos tila- ja aikaresurssit.

Aikataulutus kuuluu olennaisena osana kampanijoille ja muille viestintakeinoille (Vuokko,
2003, s. 161-162). Aikataulutukseen kuuluu kampanjan ajoittaminen ja sen aikana tapah-
tuvat toimenpiteet. Oleellista on, etta missa jarjestyksessa viestintakeinoja kaytetaan kam-
panjassa, jotta ne tukisivat toisiaan parhaalla mahdollisella tavalla.

Mainoskampanjat ovat helppo ajoittaa markkinoinnin vuosikellon avulla (Folcan, 2022, b).
Siihen kirjataan vuoden ajalta kaikki tulevat markkinoinnin toimenpiteet ja tavoitteet, jotta

pystytdan hahmottamaan markkinoinnin kokonaisuus. Sita voidaan kuvata perinteisena
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ympyrana (Kuva 5) tai vaikkapa Excel-taulukkona. Vuosikello antaa raamit ja suuntaviivat
markkinoinnin toteuttamiselle yrityksessa. Markkinoinnin vuosikellon vahvuuksia ovat: mi-

kaan ei paase unohtumaan, kaikkiin kampanjoihin pystytadan varautumaan, koko organi-

saatio pysyy tilanteen tasalla ja markkinoinnista tulee suunnitelmallisempaa.

S,

Markkinolnnln

vuosikello

A ¥4

Kuva 4. Markkinointiviestinnan vuosikello (Folcan, 2022b).

4.6 Seuranta ja arviointi

Markkinointiviestinnan seurannan perusideana on se, etta halutaan tietaa, mika kanava
tuottaa eniten tuloksia (Santalahti, i.a.). Tama mahdollistaa sen, ettd markkinointiin laitetta-
vat rahat pystytaan ohjaamaan oikeisiin ja tuottavimpiin kanaviin. R&mon (2023, luku 6.1)
mukaan markkinointiviestinnan seuranta auttaa yritysta tekemaan laadukkaampaa markki-
nointiviestintad. Ramon mukaan markkinointiviestinnan seuraaminen on kannattavaa,
koska silla saadaan tuloksia sen kannattavuudesta yrityksen johtoportaalle. Tama taas
monesti johtaa siihen, ettd markkinointiin saadaan lisaa rahaa. Isohookana (2007, s. 117)
painottaa, etta markkinointiviestinnan seurantaa tulee tehda koko ajan, jotta mahdollisiin
poikkeamiin pystytaan reagoimaan mahdollisimman nopeasti.

Ramo (2023, luku 6.1.1) kertoo, etta jokaiselle viestintatoimenpiteelle tulee maaritella yksi
tavoite. On helppo seurata, toteutuuko tavoite, kun on vain yksi paatavoite yhdella viestin-

tatoimenpiteella. Lisaksi on mahdollista seurata, miten tietty paatavoite tavoitetaan
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tehokkaimmin, jos testataan useampaa eri viestintakeinoa. Aivela kertoo (2022), etta
markkinointiviestinnan mittarit voidaan jakaa maarallisiin ja laadullisiin mittareihin. On ty6-
l&sta seurata liian montaa mittaria, ja ne tuottavat harvemmin mitaan lisaarvoa. Maaralli-
silla mittareilla mitataan lukuja, mutta ne tarvitsevat monesti laadullisia mittareita tuekseen.
Yrityksen kannattaakin tulkita, miksi se saa tietynlaisia numeroita, ja menna tulkinnoissaan
numeroita syvemmalle, ja miettia, millaisia todellisia vaikutuksia ja tuloksia markkinointi-

viestinnalla on.

Arviointia kannattaa tehda myos markkinointikampanjan aikana, silla viestintaa pystytaan
tehostamaan kesken kampanjan (Vuokko, 2003, s. 162). Vuokko kertoo, etta arvioinnista
saatu informaatio parantaa paatoksentekoa ja suunnitteluprosessia, vahentaa riskeja paa-
tOksenteossa, kustannuksissa saastetaan, kun toteutus ja suunnittelu seka paatdoksenteko
tehostuu ja tiedetaan, millaiset toimenpiteet toimivat ja millaiset eivat. Ramon (2023, luku
6.1.2) seurantaa voidaan mitata KPI:lla eli suorituskykymittarilla, joka johdetaan suoraan

liketoiminnan tavoitteista, joiden vuoksi tehdaan markkinointiviestinnan toimenpiteita.

Ramon (2023, luku 6.1.2) mukaan mittaamista voidaan tehda eri pituisilla aikajanteilla. Ly-
hyt aikajanne tarkoittaa muutamaa paivaa tai viikkoa. Keskipitka aikajanne tarkoittaa aika-
valia kuukaudesta puoleen vuoteen. Pitka aikajanne tarkoittaa yli puolta vuotta tai pidem-

paa aikajannetta. Markkinointiviestinnan tavoitteet maarittelevat sen, milla aikavalilla mark-

kinointitoimenpiteen mittaaminen on jarkevaa.

Etenkin digitaalisen markkinoinnin seurantatydkaluja on paljon (Kubla, i.a.). Tallaisia ovat
yrityksille ilmainen Google Analytics, mutta yritys voi mitata markkinoinnin onnistuneisuutta
myos verkkosivujen kavijamaaralla, ja silla, mista kavijat ovat sinne tulleet, blogien lukija-
maaralla, liidien ja kauppojen maaralla, yhteystietojen katselukerroilla ja markkinoinnin si-

joitetun rahan tuotolla (ROI).

Arviointikeinot on mahdollista maarittaa tapauskohtaisesti, esimerkiksi kullekin kampanijalle
omansa (Vuokko, 2003, s. 163). On myds mahdollista, etta yrityksella on tapana kayttaa
tiettyja arviointimenetelmia tietynlaisiin viestintdkeinoihin. Vuokko (s. 163) toteaakin, etta
esimerkiksi menekinedistamista voidaan mitata myytyjen tuotteiden perusteella ja banneri-

mainontaa voidaan mitata klikkausten maaralla.
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5 MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITELMA

Opinnaytetyontekija on laatinut opinnaytetyon lisaksi markkinointiviestintdsuunnitelman II-
kan Optiikalle, joka on laadittu syksylla 2023. Tassa tydssa on muun muassa markkinoin-
nin vuosikello. Tyon tekija on tehnyt parannusehdotuksia llkan Optiikan markkinoinnille. II-
kan Optiikan asiakkaille on tehty tutkimus, ja tassa tutkimuksessa ilmenneet toiveet ja eh-

dotukset on otettu huomioon markkinointiviestintdsuunnitelmaa suunniteltaessa.

Tassa luvussa on tarkoituksena kasitella asiakastutkimuksen perusteella valikoituja mark-
kinointiviestinnan keinoja ja pyritaan sita kautta kehittdmaan llkan Optiikan markkinointi-
viestintda. Ensin kaydaan lapi tamanhetkinen tilanne. Sitten tehdaan konkreettisia ehdo-
tuksia markkinointiviestintaan, ja lopuksi pohditaan sita, miten markkinointiviestinnan on-

nistuneisuutta voitaisiin arvioida.

5.1 llkan Optiikan markkinointiviestinnan nykytilan kuvaus ja analysointi

5.1.1 Markkinoinnin nykytilanne

llkan Optiikalla on markkinointia ilmaislehti Eparissa, jonka levikkialueena on Seinajoki, La-
pua, Kurikka, Isokyro ja llmajoki (Epari, i.a.) Eparin mukaan, lehden jakelumaaran on noin
57 000 kappaletta, ja se jaetaan keskiviikkoisin. Eparissa llkan Optiikalla on mainos aina
silloin, kun yrityksella on jotain tapahtumaa, esimerkiksi silmalaakarin kaynti. Lehtimainok-
sia llkan optiikalla on lisaksi [Imajoen paikallislehdessa, lImajoki-Lehdessé. Taalla llkan
Optiikalla on mainos yleensa kerran kuukaudessa. llmajoki-Lehden levikki on noin 4 000

kappaletta, ja se ilmestyy keskiviikkoisin (//majoki-Lehti, i.a.).

Lehtimainonnan lisaksi llkan Optiikalla on Facebook-sivut, jolla on noin 1 200 tykkaajaa

(Kuva 6). Uusia julkaisuja sinne tulee epatasaisesti, muutaman kerran kuukaudessa.
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Tykkayksia julkaisut saavat muutamia kymmenia, mutta esimerkiksi erilaisia arvontoja tai

muuta kayttajia osallistavaa ei julkaisuissa ole.

y llkan Optiikka
1,2 t. tykkdystd « 1,2 t. seuraajaa ih Tykitty @ Lihets viesti

Julkaisut Tietoja Mentions Arvostelut Seuraajat Kuvat Lisda «

Esittely Julkaisut 25 Suodattimet
limajoen keskustassa sijaitseva optikkoliike.
Optikko- ja silmélaakaripalvelut. 2 Ilkan Optilkka
@ o
© sivu-simalazkari Tanaan klo 14-18...nyt pruuvaamaan uusi luukki... Tulukaa vaikka sataa
ne .
. P
@ Kauppatie 9, limajoki, Finland . - - I— @

Kuva 5. Kuvakaappaus llkan Optiikan Facebook-sivusta (i.a.).

Lisaksi yrityksella on ollut jaksoittain bannerimainontaa Sanoman sivuilla. Markkinointia
I6ytyy myos Fonectasta. Markkinointi nykyaan onkin aika paikallista, jolla tavoitetaan hy-

vin paikallista vaestoa.

Henkilokohtainen myyntityd on yrityksen markkinointikeinoista nakyvin, ja sen vuoksi
tarkein markkinointikeino. Tata yrityksen tyontekijat tekevat joka paiva kasvokkain asi-
akkaiden kanssa seka myos puhelimen ja sahkopostin valityksella. Henkilokohtaisen
myyntitydn laadusta on kaikilla yrityksen tyontekijoilla vastuu, ja pitda muistaa olla asi-
akkaille ystavallinen huonoinakin paivina. Liikkeen tyontekijat tuntevat asiakkaansa ja

heidan tarpeensa hyvin, ja se onkin llkan Optiikalle ehdoton valttikortti.

llkan Optiikalta I16ytyy my0s kotisivut. Ne ovat erittain yksinkertaiset ja selkeat seka toi-
mivat mainiosti myods mobiililaitteilla. Yhteystiedot ja yhteydenottoboksi ovat hyvin saa-
tavilla. Ensimmaisena, kun sivut avaa, nakyy selkeasti likkeen puhelinnumero, joka on
iso osa henkilokohtaista palvelua. Lisaksi sivuilta on helposti I6ydettavissa paljon olen-

naista tietoa, kuten silmalaakarien nimet, llkan Optiikan tarina ja myytavat tuotemerkit.

Rahaa on kaytetty muutamia tuhansia vuodessa markkinointiin, eli juuri edella mainittui-

hin lehti-ilmoituksiin, banneri- seka Fonecta-mainontaan.



40 (70)

5.1.2 llkan Optiikan markkinoinnin SWOT-analyysi

SWOT-analyysissa kasitellaan yrityksen vahvuuksia (strenghts), heikkouksia (weaknes-

ses), uhkia (threats) ja mahdollisuuksia (opportunities).

Vahvuudet. llkan Optiikka on yksityinen optikkoliike, joten sen vahvuuksiin voidaan laskea
ketteryys. Tama on ehdoton vahvuus, silla se antaa vapauksia niin malliston, markkinoin-
nin kuin asiakaspalvelun suhteen. llkan Optiikka on toiminut Iimajoella yli 40 vuotta, joten
silld on vahva jalansija lImajoella. Kaytannossa tama tarkoittaa sita, etta yritys laajasti tun-

nettu limajoella, ja silla on vahvat perinteet alueella.

Heikkoudet. Yrityksen markkinointiviestinta on vahaista, ja hyvin samanlaista, kuin Kilpaili-
joilla. llkan Optiikalta ei [6ydy esimerkiksi Instagram-sivuja toisin kuin toisilta yksityisiltd op-
tikkoliikkeilta, Opti-Designiltd Seingjoella ja Nakokulmalta Kurikasta. Muutenkin Opti-De-
signilla ja Nakodkulmalla on huomattavasti aktiivisempi sosiaalinen media, kuin llkan Optii-

kalla, ja ne julkaisevatkin paljon useammin sisaltéa Facebookiin kuin llkan Optiikka.

Yksityisena yrityksena llkan Optiikalla on huomattavasti rajoitetuimmat resurssin kuin suu-
rilla optikkoliikkeilld, kuten Silmaasemalla ja Nissenilla. Lisaksi suurilla optikkoliikkeilla on
etuna se, etta suurilla optikkoliikkeillda on parempi nakyvyys ja suurempi markkinointibud-

jetti kuin yksityisella optikkoliikkeella.

Mahdollisuudet. Kuten jo aiemmin todettiin, llkan Optiikka on yksityinen yritys, ja tama
mahdollistaa sen, etta toiminta on mahdollista olla joustavampaa kuin suurilla optikkoliik-
keilld. Tama tietysti tarkoittaa myos joustavuutta markkinointiviestinnassa. llkan Optiikalla

on tarvittaessa mahdollisuus tehda muista erottuvia markkinointikampanjoita ketterasti.

Uhat. Verkkokaupan kasvu. Monella suurella optikkoliikkeella, kuten Nissenilla ja
Specsaversilla on kaytéssaan verkkokauppa. Tama mahdollistaa sen, etta asiakkaat tilaa-
vat silma- ja aurinkolasinsa verkosta, sen helppouden vuoksi. Kun verkkokaupan osuus
kasvaa, on yritysten helppo suorittaa markkinointia erilaisena bannerimainontana, ja sita

kautta saada ihmiset tekemaan nopeita ostopaatoksia netissa.
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Taulukko 1. SWOT-analyysi.

- e Paikallisuus ja pienuus => e Markkinointi ei erotu kilpailijoista =>
o joustavuus ja mukautuvai- tarvitaan uudenlaista markkinointia
g suus
)
n e Rajalliset resurssit
o Pitkat perinteet lImajoella =>

yritys tunnetaan kunnassa e Suuriin ketjuihin kuulumattomuus =>

hyvin esim. nakyvyys on heikompaa
- e Pienuus => joustavuus ja no- e Verkkokaupan yleistyminen silmala-
o O .
) peus markkinointiviestin- sialalla. Verkkokauppaan on helppo
g néssa ohjata bannerimainonnalla
=)

5.2 Valittujen kilpailijoiden markkinointiviestinnan kuvaus ja analysointi

limajoella ei ole muita optikkoliikkeita kuin llkan Optiikka. Kilpailija-analyysiin valittiin viisi
Etela- Pohjanmaalla sijaitsevaa optikkoliikettd. Nama ovat Seinajoella sijaitsevat Opti-De-
sign, Seinadjoen Keskusoptiikka, Specsavers, Nissen seka Kurikan Nakokulma. Naihin
vaihtoehtoihin paadyttiin siksi, ettd haluttiin tehda vertailuja niin yksityisiin optikkoliikkeisiin,

kuin ketjumuotoisiin optikkoliikkeisiin Etela-Pohjanmaan alueella.

5.2.1 Opti-Design Seinajoki

Opti-Design on limajoen naapurikaupungissa, Seindjoella, sijaitseva yksityinen optikko-
like. Silla on omat, selkeat, nettisivut. Opti-Designin nettisivut ovat hyvin samankaltaiset

kuin llkan Optiikankin, sielta 16ytyy niin yhteystiedot kuin yrityksen tarinakin.
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Opti-Designilta I6ytyy myds noin tuhannen tykkaajan Facebook-sivut, jotka ovat todella ak-
tiiviset. Esimerkiksi syyskuussa 2023 he tekivat yhteensa 20 julkaisua, ja tykkayksia on
kymmenesta yhdeksaankymmeneen per paivitys. Julkaisut ovat pitkalti pelkkia kuvia, jotka
ovat hyvalaatuisia. Niissa on paljon asiaa, mutta I6ytyy myos vapaampaa materiaalia.
Opti-Designilta I6ytyy myods Instagram-tili, jossa julkaisut ovat pitkalti samoja kuin Face-
bookissa, muutamia poikkeuksia lukuun ottamatta. Esimerkiksi maahantuojien kehyspaiva
-tapahtumajulkaisut ovat pelkastaan Facebookissa. Instagramin tykkaajamaarat per jul-

kaisu ovat pitkalti samaa luokkaa kuin Facebookissakin.

5.2.2 Seinajoen Keskusoptiikka

Seinajoen Keskusoptiikan kotisivut ovat myos hyvin samantyyppiset kuin llkan Optiikalla-
kin. Perustiedot yrityksesta |0ytyvat helposti. Seindjoen Keskusoptiikan kotisivuilla koroste-

taan paljon my6s ampumaharrastusta, ja siihen liittyvia seikkoja.

Vaikka Seindjoen Keskusoptiikka kuuluukin Fenno Optiikka -ketjuun (Seindjoen Keskusop-
tiikka. i.a.), on silla omat netti- ja Facebook-sivut. Yrityksen Facebook-sivut ovat todella
epaaktiiviset (yhteensa seitseman julkaisua vuodelta 2022), ja sielld saattaa olla puolenkin
vuoden hiljaiseloa. Lisaksi yrityksen julkaisut eivat laheskaan aina liity toimialaan, vaan on
paljon "hyvaa joulua” -tyyppisia toivotuksia. Seindjoen Keskusoptiikalta I16ytyy myds omat
Instagram-sivut, jossa on reilut sata seuraajaa. Namakin ovat nykyaan melko epaaktiiviset,

vaikka julkaisuja tulikin muutama vuosi sitten huomattavasti useammin.

5.2.3 Specsavers Seinajoki

Ketjutetulla optikkoliikkeelld, Specsaversilla, on Seinajoelle yksi toimipiste. Seindjoen
Specsaversilla ei ole omia nettisivuja, vaan yhteystiedot ja ajanvaraukset menevat
Specsaversin omien sivujen kautta. Specsaversilla on kuitenkin nettikauppa, josta asiak-
kaan on helppo tilata esimerkiksi silma- ja aurinkolaseja. Specsaversin mainoksia pyorii

niin televisioissa, radioissa kuin muissakin medioissa ja Internetissa.

Seinajoen Specsaversilta 16ytyy oma Facebook-tili, mutta siella on vain yksi julkaisu.
Specsaversilta puolestaan 16ytyvat maailmanlaajuiset seka Suomen laajuiset Facebook-
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tilit. Specsaversin Suomen Facebook-tilille paivitellaan julkaisuja muutama per kuukausi,
joten se ei ole kovin aktiivinen. Nama julkaisut ovat kuitenkin laadukkaita, ja ovat hyvin
asiapitoisia, mutta seasta 10ytyy myds vapaampia julkaisuja, esimerkiksi yksi on viime ke-
vaan Euroviisuista, jossa kannatettiin Kaarijaa. Suomen Specsaversilta |10ytyy myos vajaan
neljan tuhannen tykkaajan Instagram-sivut. Sisalléltaan ja julkaisutahdiltaan Instagram-tili

on oikeastaan samanlainen kuin yrityksen Facebook-sivutkin.

5.2.4 Nissen Seinajoki

Seinajoen Nissenin optikkoliikkeella ei ole mydskaan omia verkkosivuja, mutta Nissenin
verkkosivuilta pystyy valitsemaan Seingjoen liikkeen, ja sieltd nakyykin Seindjoen Nissenin
tyontekijoiden nimet, liikkeen yhteystiedot, nadntarkastuksen ohjeet ja aukioloajat. Nisse-
nilld on Specsaversin tapaan oma verkkokauppa, josta esimerkiksi aurinko- ja silmalasien

ostaminen kay katevasti.

Ketjulta [0ytyy Instagram-sivut, joissa on laadukkaita kuvia, ja niiden teema seka varit ovat
pitkalti samanlaisia. Julkaisutahti on muutama kuva kuukaudessa. Facebook-sivuja Nisse-

nilta, ehka hieman yllattaen, ei 16ydy.

Valtakunnallisesti Nissen mainostaa esimerkiksi televisiossa seka radiossa, ja sita kautta

he saavatkin paljon nakyvyytta, josta tietysti myos Seindjoen Nissen hyotyy.

5.2.5 Kurikan Nakokulma

Kurikan Nakokulma on yksityinen optikkoliike Kurikassa. Nakokulmalla on selkeat verkko-
sivut, ja niissa on kaytetty yksinkertaisia vareja. Yhteystiedotkin |0ytyvat helposti. Sielta ei
kuitenkaan |6ydy yrityksen tarinaa eika yrittajan tai tyontekijdiden nimia, jotka toisivat yri-

tysta hieman lahemmaksi asiakasta.

Yrityksen Facebook-sivut ovat todella aktiivisia, ja siella onkin monta julkaisua per kuu-
kausi. Tykkaajia sivuilla on vajaa kaksituhatta, ja tykkayksiakin tulee muutama kymmenen
per julkaisu. Julkaisut ovat paaasiallisesti kuvia, ja ne viestivat esimerkiksi alennuksista.

Nakokulman Instagram-sivuilla on vajaa 350 tykkaajaa, ja kuvat ovat taallakin hyvin
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informatiivisia, mutta julkaisutahti on huomattavasti hitaampi kuin Facebookissa. Julkaisuja

heilta tulee Instagramiin noin kerran kuussa.

5.3 Markkinointiviestinnan tavoitteiden, kohderyhman ja budjetin maarittaminen

Tavoitteet. Markkinointiviestintasuunnitelman tavoitteena on parantaa toimeksiantajayri-
tyksen tunnettuutta, etenkin Etela-Pohjanmaan alueella. Yrityksen asiakaskunta on vakiin-
tunutta, ja tavoitteena olisi lisata llkan Optiikan kiinnostavuutta, ja saada uusia asiakkaita
yritykselle lahialueelta. Kun asiakaskuntaa saadaan laajennettua, suosittelevat he itse II-

kan Optiikkaa ystavilleen, ja tata kautta llkan Optiikan tunnettuus paranee.

Toinen tavoite on sitouttaa yrityksen jo olemassa olevia asiakkaita lisaa osaksi llkan Optii-
kan toimintaa. Monilla silmalasiliikkeilla on vakiintunut kavijakunta, ja onkin tarkeaa, etta
yritys pystyy pitamaan asiakkaansa tyytyvaisina. Kun asiakkaita sitoutetaan paremmin yri-
tykseen, on pienempi riski, etta he lahtevat toisen yrityksen asiakkaiksi, ja he puhuvat
enemman yrityksesta tuttavilleen, jolloin llkan Optiikka saa lisda asiakkaita itselleen. Li-

saksi kanta-asiakkaat tuovat yritykseen rahaa pienemmalla vaivalla kuin uudet asiakkaat.

Kolmantena tavoitteena on myynnin kasvattaminen. Tama tavoite tayttyy todennakdisesti,
jos kaksi ensimmaista tavoitetta tayttyvat. Kun saadaan lisaa kanta-asiakkaita, vaikuttaa
se pysyvasti yrityksen myyntiin. Markkinointiviestintaa tehostamalla pystytaan tavoitta-

maan lisaa asiakkaita, joka puolestaan lisaa yrityksen myyntia.

Kohderyhma. llkan Optiikan kohderyhma on keski-ikaiset, ja sitd vanhemmat henkilét, 13-
hinna naiset. Ikanako tuo llkan Optiikalle lisaa asiakkaita, joten markkinointiviestinta on jar-
kevaa suunnata vanhemmalle kansalle. Kohderyhman asuinpaikkana toimii limajoki, ja
sen naapurikunnat. Tutkimustulosten myota saatiin selville, ettd kohderyhman tavoittaa
parhaiten sosiaalisen median kanavista. Lisaksi sanoma- ja aikakausilehdet olivat vastaa-

jien suosiossa.

Budjetti. Toimeksiantajayrityksen markkinointiviestintdbudjetti on muutama tuhat euroa,

mutta markkinointiviestinnan todellisten kustannusten maaraa on viela tassa vaiheessa
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vaikea laskea. Markkinointiviestintasuunnitelmassa laaditut toimenpiteen on kuitenkin tehty

sellaiseksi, etta toimeksiantajayrityksella on mahdollisuus toteuttaa ne.

5.4 Markkinointiviestinnan keinojen valinta

Tassa alaluvussa on esitetty asiakastutkimuksen perusteella valikoidut markkinointiviestin-
nan keinot. Sosiaalinen media nousi esiin, kun tutkittiin, mita kautta llkan Optiikan asiak-
kaat saisi tavoitettua. Myos sanoma- ja aikakausilehdet saivat paljon kannatusta. Face-
bookissa ja Instagramissa on mahdollista tehda vuorovaikutuksellista markkinointia asiak-
kaiden kanssa, ja niissa saa hyvin alueellista nakyvyyttd maksua vastaan. Sosiaalisen me-
dian kanavat ovat toimeksiantajayrityksella epaaktiiviset ja julkaisutiheys on satunnainen.
Lisaksi asiakastutkimuksessa kavi ilmi, etta asiakkaat haluaisivat kuvia uusista laseista so-

siaaliseen mediaan seka informaatiota mahdollisista tapahtumista liikkeessa.

Asiakastutkimuksessa asiakaspalvelu sai todella paljon kehuja. Se onkin llkan Optiikan eh-

doton vahvuus. Se luo asiakkaalle turvallisuuden ja tuttuuden tunnetta.

Markkinoinnin suunnittelua helpottaa markkinoinnin vuosikalenteri, johon voi kirjata tapah-
tumia yksityiskohtaisesti. Tata kannattaa hyodyntaa esimerkiksi sosiaalisen median mark-

kinoinnin kanssa.

5.4.1 Henkilokohtainen myyntityo

Henkildkohtainen myyntityo on llkan Optiikan kaikista kilpailukeinoista tarkein. Myyjat ovat
niin sanotusti yrityksen kasvot, ja ne jaavat asiakkaan mieleen. Optisella alalla asiakkaat
taytyy huomioida yksil6ina, silla jokaisella on ainutlaatuiset kasvonpiirteet ja nakdkyky, jo-
ten asiakaskontaktit ovat monesti pitkia. Myyjien taytyy olla ajan tasalla uusimmista tren-
deista, jotta he osaavat suositella asiakkaille ajantasaisia silma- ja aurinkolaseja. Kun teh-
daan onnistunutta ja ripeaa myyntityota, ei asiakas karkaa kilpailijalle. Tarkeaa on myads
vastata nopeasti ja asiallisesti asiakkaiden viesteihin esimerkiksi sahkopostilla tai sosiaali-

sessa mediassa, silla se antaa asiakkaalle hyvan ensivaikutelman yrityksesta.
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Asiakaspalvelu- ja myyntitaitoja pystytaan yllapitamaan erinaisilla koulutuksilla. Aina koulu-
tuksissa ei tule mitaan maata mullistavaa asiaa, mutta ne saavat ajattelemaan asioita eri
nakokulmista, ja sita kautta ehka miettimaan ja kehittamaan omia toimintatapoja. Toisi-
naan ihmiset sokeutuvat omille virheilleen ja tekemisilleen. Saanndllinen koulutus saattaa
antaa myos uusia tavoitteita myyjijille. Aiheina koulutuksissa voi olla myynnin ja asiakaspal-
velun lisaksi stressinsieto ja oma ajanhallinta. Tarkeaa on myos kouluttaa myyjille tuotetie-

toa, kun uusia malleja tulee markkinoille.

Kun myyja on motivoitunut, nakyy se asiakkaalle, ja kauppaa syntyy silloin paljon enem-

man. Myyijalle kannattaa antaa positiivista palautetta ja palkita hanet onnistumisistaan. Se
johtaa monesti siihen, etta myyjan motivaatio tehda kauppaa kasvaa, tekee han silloin in-
nokkaammin t6ita, ja haluaa kehittaa itseaan ja omia toimintatapojaan. Kun myyija tunnis-
taa vahvuutensa, alkaa han kayttamaan niita tdissa. llkan Optiikalla on yksi tyontekija yrit-

tajan lisaksi, ja heidan onkin hyva antaa toisilleen positiivista palautetta onnistumisista.

Taytyy kuitenkin muistaa antaa myos rakentavaa palautetta, mutta ei liikaa, silla se ei moti-
voi myyjaa kovinkaan paljoa. Tarkead on muistaa positiivinen palaute, ja sen luoma positii-
vinen ilmapiiri, silld se ovat erittain tarkeaa myyjille. Myyjia kannattaa valilla palkita esimer-

kiksi lahjakortein, kuohuvapulloin tai suklaalevyin.

5.4.2 Sosiaalinen media

Kuten aiemmin todettiin, nahdaan sosiaalinen media monesti ilmaisena markkinointika-
navana, mutta siihenkin on panostettava, silla se vie vahintaankin aikaresursseja. Markki-
noinnin tulee taallakin olla suunnitelmallista. Sosiaalisen median markkinoinnissa auttaa
esimerkiksi sisaltokalenteri (Taulukko 2), jotta tiedetaan, mita tehdaan, kuka tekee ja mil-
loin tehdaan. Sosiaalisen median markkinoinnin vahvuuksiin kuuluu myés sen helppo mi-

tattavuus.
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Taulukko 2. Esimerkki sisaltokalenterista.

Pvm Kanava Aihe/teema Muuta infoa Tekstin luonnos Kuva/linkki
Yrittdjan tyypillisen tyopdivan esittely. "Moikka kaikki! Paivani

20.5. IG story  Yrittdjan myday Katsojat saavat kysya yrittajalta lahtee kayntiin..." Yrittdja kuvaa itse
Arvotaan kaikkien julkaisun Yrittdja tai tyéntekija
jakaneiden ja tykdnneiden kesken "Kesa lahtee kayntiin tekee kuvallisen

23,5, FB Aurinkolasien arvonta vapaavalintaiset aurinkolasit. aurinkolaseilla...” julkaisun.

Mainos tulevasta "Silmalddkari XXX paikalla  Kuva, jonka
25.5. IG/FB  silmalaakaripaivasta. Kuva silmalaakarista tydn touhussa. XX XX klo XX-XX" jompikumpi hoitaa

limoitetaan, ett3 jadkiekon finaalipelin
lopputulos on huomisen

alennusprosentti Suomen
hinnoista. Esim. jos peli pdattyy 4-2, on "Kaikki kannattaa Suomen padvalmentajan
28.5. IG/FB Jaakiekon mm-finaali alennusprosentti 42%. voittoon..." silmalaseista kuva.
30.5. FB Hyvan kesdloman toivotukset. - "Kirkasta kesaa kaikille!" Kuva Facebookkiin.
limoitetaan, kuka voitti, ja paatetaan
1.6. FB Aurinkolasiarvonnan voittajan arvonta. "Arvonta paattynyt..." Kuva Facebookkiin.
Behind the scenes -video "Silmaladkaripaivan
2.6. 1G silmaladkaripaivasta Lyhyehkd video tunnelmia..." Video Instagramiin.

Sosiaalisen median etu on se, etta kaikkea ei tarvitse tehda itse, vaan pystytaan katso-
maan muilta, miten he kayttavat sosiaalista mediaa. Sosiaalisessa mediassa on helppo
seurata, miten kilpailijat markkinoivat, mutta kannattaa seurata myos muiden alojen yritys-

ten markkinointia.

Toimeksiantoyrityksen kohdalla oleellisimmat sosiaalisen median kanavat Facebook ja In-
stagram. Toimeksiantoyritykselta I10ytyy Facebook-tili, mutta ei vield Instagram-tilia. Muut
sosiaalisen median kanavat llkan Optiikalle eivat ole tarpeen. Tarkoituksena olisi kasvattaa
toimeksiantajayrityksen sosiaalisen median seuraajakuntaa ja tehda parannuksia kanavien
sisaltoon. Maksettua mainontaakin kannattaa kayttaa jonkin verran sosiaalisen median
markkinoinnissa. Myds paivitystahtia olisi tarkoitus lisata, silla nyt julkaisuja tulee melko

harvakseltaan.

Facebook. Ilkan Optiikalla 16ytyy ennestaan jo Facebook-sivu. Facebook-julkaisuja tulee
jonkun verran, muutaman kerran kuussa. Facebookiin kannattaa paivitella paljon informa-
tiivisia juttuja. Vaikka teksti on Facebookissa suuressa osassa, pitaa julkaisuun aina laittaa
kuva tai video, mieluiten viela sellaisia, jotka ovat hyvalaatuisia ja niiden taytyy herattaa

mielenkiintoa.

Yritysten on hankala saada nakyvyytta, johtuen Facebookin algoritmeista. Tama johtuu

siita, ettd Facebook haluaa, etta julkaisut Facebookissa ovat kayttajan mielesta
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mielenkiintoisia. Tama vuoksi on suotavaa, ettd Facebook julkaisuja tehtaisiin huomatta-
vasti enemman ja niihin voisi kayttaa maksettua mainontaa. Noin kahdentoista euron

markkinoinnilla saisi jo 1000 silmaparia katsomaan llkan Optiikan julkaisua.

Facebook-julkaisujen tulee olla kayttajaa aktivoivaa seka ajankohtaista. Hyva tapa olisi
esimerkiksi se, etta nostetaan esiin yrityksen asiantuntijuutta tai videon tai kuvien avulla
tuotaisiin esiin ratkaisuja ongelmiin, kuten kuvassa 11. Tarkeaa on myo0s se, etta pohdi-
taan, milla tavalla julkaisun vastaanottaja hyotyy julkaisusta, silla on erittain tarkeaa, etta
julkaisun katsoja saadaan reagoimaan julkaisuun. Lisaksi taytyy miettida ennakointia ja ajoi-
tusta. Esimerkiksi erilaisten tapahtumien markkinointi kannattaa aloittaa jo hyvissa ajoin,

eika vasta silloin, kun tapahtuma jarjestetaan.

i JoODilla
“% ' sponsoroitu - @

ProAgrialla etsitdan nyt omistajanvaihdosasiantuntijaa Eteld-Pohjanmaan alueelle, Saat
mielenkiintoisen ja vaihtelevan tyon sekd mahdollisuuden oman osaamisen kehittdmiseen. Lue
lisaa millaista ProAgrialla on olla tdissa ja selvita napparan testin avulla, vain muutamassa
minuutissa olisitko etsimamme osaaja!

e o ProAgria
Olisitko etsimamme Rl bubjecmen

omistajanvaihdosasiantuntija?

Lue millaista meilld on olla toissa ja
selvitd napparan testin avulla,
olisitko uusi tyékaverimme!

( Testaa tasta

QUESTIONNAIRES.JOBILLA.COM @
Omistajanvaihdosasiantuntija Lue lisaad
Selvitd tuloksesi nopeasti!

Kuva 6. Ongelman ratkaisu videon avulla (Jobilla Facebook-sivu, i.a.).
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Markkinointia voi harjoittaa Facebookissa myos muilla keinoilla, esimerkiksi kyselyilla.
Kyselyihin on mahdollista laittaa eri vaihtoehtoja, joista kayttaja valitsee itselleen mielui-
simman vaihtoehdon. Tallaisilla kyselyilla voidaan esimerkiksi saada vinkkeja asiak-

kailta yrityksen kehysmallistoon.

Ihmisia kiinnostaa paivitykset, joissa nakyy muita inmisia. Tallaisia videoita ovat esimer-
kiksi tyontekijoiden yllattamis- ja palkitsemisvideot. Tallaiset videot keraavat paljon rea-
gointeja ihmisilta. Naihin on hyva lisata jokin viesti ihmisille, josta yrityksen pystyy tun-

nistamaan.

Facebook-markkinointiin kuuluu olennaisesti myos arvonnat. Arvonnoissa pyydetaan ih-
misia tykkaamaan yrityksen Facebook-sivuista, merkkaamaan kavereita ja reagoimaan
julkaisuihin. llkan Optiikka voisi tehda joka kolmas kuukausi arvonnan, jossa se arpoo
valitsemansa suuruiden lahjakortin myymalaansa. Siita voisi tehda yritykselle oman pe-
rinteen, ja katsoa, kuinka ihmiset lahtevat siihen mukaan. Arvonnoissa yhdistyy paljon
positiivisia asioita. llkan Optiikan seuraajamaara kasvaa, osallistujat saavat enemman
tietoa yrityksesta ja nama arvonnat voidaan tehda "pilke silmakulmassa” -meiningilla,
jolloin saadaan luotua rentoa kuvaa llkan Optiikasta. Lisaksi nama saattaisivat tuoda li-
saa asiakkaita llkan Optiikalle, jos henkilokohtaisessa myyntitydssa onnistutaan. Voit-
taja kertoo asiasta tuttavilleen, jolloin llkan Optiikan tunnettuus paranee, ja ihmiset 10y-

tavat sinne paremmin.

Eras asia, joka nousi esiin asiakkaiden toiveena, oli se, etta uusista kehysmalleista jul-
kaistaisiin kuvia, kun joku sovittaa niita. Naita kuvia voitaisiin julkaista Facebookiin aina
silloin, kun ilmoitetaan uusista mallistoista. Lisaksi voisi tehda julkaisuja, joissa kerro-

taan saadusta positiivisesta asiakaspalautteesta.

Sesonkiaikana on hyva kayttaa maksettua markkinointia. Esimerkiksi kesan uusista au-
rinkolasimalleista tehtavat julkaisut ovat tarkeita kesanmerkkeja, jota kannattaisi markki-
noida maksetusti, jotta alueen ihmiset olisivat paremmin tietoisia uutuuksista. Tama

houkuttelisi asiakkaita limajoelle l1ahikunnista, kuten esimerkiksi Seinajoelta.

Facebookin stories-osiota kannattaa myos hyddyntaa, etenkin silloin, kun tiedotetaan

nopealla aikataululla, silla stories-osiossa julkaisut nakyvat kayttajille vain 24 tunnin
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ajan. Lisaksi stories-osioon voi lisata hieman vapaamuotoisempaa sisaltoa, kuten vaik-

kapa vitseja.

Instagram. llkan Optiikan kannattaisi tehda itselleen oma Instagram-tili. Monelta kilpaili-
jalta Instagram-tili 16ytyy. Instagramin kayttajakunta on nuorempaa kuin Facebookin, mutta
sen kayttajakunta vanhenee koko ajan. Instagramissa on tarkeaa, etta siella julkaistavat
kuvat ja videot ovat hyvalaatuisia, silla huonolaatuiset visuaaliset sisallot eivat erotu eduk-
seen. Hyvasta Instagram-kuvasta on esimerkkina kuva 8. Kuva on tarkka, siina ei ole liikaa

tekstia ja sen varit ovat brandin mukaiset.

& Julkaisut

(‘n" tapparafansofficial

L L

pELIPAIVA

yAASA
rapprrA 7/ KU
gPORT-TAPP

Lotk s

»eQv n

‘3 poikola87 ja 1 817 muuta ovat tykdnneet
tapparafansofficial PELIPAIVAL... lisd4

Nayta kaikki 11 kommenttia

24. marraskuuta

Kuva 7. Esimerkki hyvalaatuisesta mainoskuvasta (Tapparan Instagram-sivu, i.a.).
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Instagram julkaisuihin on tarkeaa hyédyntaa brandin ilmetta ja jos filttereita haluaa kayt-
taa, kannattaa ne olla samantyylisia. Yhtenevaisilla filttereilla julkaisut saadaan naytta-
maan samanlaisilta, jolloin lopputuloksena on parhaimmillaan se, etta kayttajat tunnista-

vat yrityksen julkaisut pelkan kuvan perusteella.

Kun kuvat ovat kiinnostavia, nostaa se ihmisten tarvetta ostaa kuvan tuotteet. Taman
vuoksi on tarkeaa, etta Instagramin bion tekstissa on linkki yrityksen kotivisuille, josta
kayttajan on helppo saada lisatietoa yrityksesta. Tarjontaa sosiaalisessa mediassa riit-
taa, joten on tarkeaa saada kontakti asiakkaaseen valittomasti, ettei herannyt kiinnostus

unohdu kokonaan.

Kuvatunnisteet eli hashtagit ovat Instagramissa tarkeita. Ne vaikuttavat olennaisesti sii-
hen, kuinka hyvin yritys I6ydetaan. Hyvia hashtageja Ilkan Optiikalle olisivat esimerkiksi
#ilkanoptiikka, #ilmajoki ja #silmalasit. Naita kannattaa muuttaa aina julkaisun mukaan,
mutta #ilkanoptiikka kannattaa olla kaikessa mukana. Hashtagit taytyy olla sellaisia, etta
kuvaavat jollain tavalla kyseista julkaisua. Jos hashtageja on paljon, kannattaa ne laittaa
kommenttikenttaa, jotta ne eivat pilaisi julkaisun visuaalisuutta, mutta paivitys |0ytyy hel-
pommin. llkan Optiikka voisi myds ottaa kayttodon jonkun omaperaisen ja yritysta kuvaa-

van hashtagin kayttoon, jolla voisi saada lisahuomiota.

Instagramin stories-osuutta kannattaa myos hyédyntada markkinoinnissa. Sinne voi lait-
taa Facebook-storiesin tapaan aika vapaata materiaalia. Taallakin julkaisut sailyvat 24
tuntia. Taalla voisi tehda enemman "behind the scenes” -tyyppista materiaalia, eika vi-
deoiden ja kuvien muokkausten tarvitse olla aivan viimeisen paalle. Yksi videoidea olisi
yrittajan myday-videosarja, jossa yrittdja kertoo paivastaan, ja sen kaanteista. Nama
stories-videot voi laittaa myohemmin omiin kansioihin, josta halukkaat voivat kayda kat-
somassa niita jalkikateenkin. Stories-osioon voi lisatd monenlaisia elementteja, kuten
hashtageja, kyselyita ja sijaintitietoja. Kyselyissa on se hyva puoli, ettd ne aktivoivat
kayttajaa ja monipuolistavat sisaltoa. Valilla voisi olla myods sellaisia paivia, jolloin ihmi-
set saisivat kysella optikkoliikkeen arjesta, ja johon sitten vastailtaisiin paivan mittaan.
Jos joku laittaa Instagramiin llkan Optiikasta julkaisun, kannattaa se re-postata Instagra-

min storiesiin.
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Instagramissa kannattaa my0s kayttaa maksettua mainontaa, jota varten taytyy tehda
yritystili. Maksetun mainonnan vahvuus on se, etta se pystytaan maarittelemaan yrityk-
sen kohderyhmalle. Tata kannattaa hyodyntaa aika ajoin, esimerkiksi kesan kynnyksella

aurinkolasien markkinoinnissa.

Muuten Instagramin sydte kannattaa pitaa hyvin samanlaisena kuin Facebookinkin. Sa-
mat julkaisut voi tehda myos Facebookiin kuin Instagramiinkin. Instagramiin kannattaa
myo0s lisata informatiivisia asioita, esimerkiksi silmalaakarien kayntipaivat. In-
stagramissa kannattaa seurata sellaisia kanavia, jotka ovat mielenkiintoisia ja llkan Op-

tiikan kannalta oleellisia.

Instagramissa kannattaa my0s jarjestaa samantyyppisia arvontoja kuin Facebookissa-
kin. Arvontojen kannattaa olla sellaisia, jotta ne aktivoisivat kayttajia seuraamaan llkan
Optiikan Instagram-tilia. Esimerkiksi arvontaan osallistumisien ehdot voisivat olla tilin
seuraaminen, kaverin tagaaminen ja julkaisusta tykkaaminen. Nain saadaan kayttaja

seuraamaan ja aktivoitumaan.

5.4.3 Lehtimainonta

Lehtimainonta on llkan Optiikalle tuttua jo ennestaan. Lehtimainonnalla pyritaan tavoittele-
maan sellaisia kohderyhmia, jotka eivat kayta sosiaalista mediaa tai internetia kovinkaan
aktiivisesti. Lehtimainontaa llkan Optiikalla on lImajoki-lehdessa ja Eparissa saanndllisesti,
jota kannattaa ehdottomasti jatkaa, silla ne ilmestyvat llkan Optiikan vaikutusalueella. Leh-
timainoksissa tulisi olla selkeasti esilla yrityksen logo ja yhteystiedot. Lisaksi ilmoituksen
varit tulisi olla brandin mukaiset. llkan Optiikan kannattaa kayttaa lehtimainoksissa sloga-

nia, joka voisi olla "Katso teravasti, valitse viisaasti”.

Lehtimainontaa voisi lahtea tekemaan myos Ykkéset! -lehdessa. Taalla ilmoittelua voisi
olla harvemmin, pari kertaa vuodessa. Ykkdset! -lehden etuna on se, etta silla on todella
laaja levikkialue, ja se ilmestyy ilmaiseksi, jolloin jokaisella on mahdollisuus saada se ko-
tiinsa. Ykkoset-lehti ilmoittaakin, etta se tavoittaa 175 000 kotitaloutta, paasaantoisesti
Etela-Pohjanmaan ja Pohjanmaan alueella (Ykkéset, i.a.). Ykkdset-lehti iimoittaa
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esimerkiksi, ettd sen viidennen sivun ylakulman mainos maksaa 140 € ja etusivun yla-
kulma 210 €.

5.4.4 Verkkosivut

llkan Optiikalta I16ytyy verkkosivut osoitteesta https://www.ilkanoptiikka.fi/. Verkkosivut ovat

talla hetkella selkeat ja sielta 10ytyy todella helposti olennaiset asiat, kuten tuotteet ja yh-
teystiedot. Lisaksi sivuston mobiiliversio on optimoitu hyvin, ja se on myods selkea. Joitain

kehittamiskohteita opinnaytetyontekija kuitenkin 10ysi.

Yritys voisi laittaa verkkosivuille pystyyn pienen blogin. Blogissa voisi kayda lapi ajankoh-
taisia asioita esimerkiksi tulevista trendeista, muista ajankohtaisista asioista tai ihan vaan
myymalan kuulumisista. Tallaisia julkaisuja voisi tehda esimerkiksi kerran kuussa. Se tarjo-
aisi lisdd ammattimaisuutta asiakkaille ja vinkkeja uusien lasien hommaamiseen. Lisaksi
se toisi myymalan arkea lahemmaksi asiakasta, ja toimintatapoja lapinakyvammaksi. Blo-
gissa voidaan osoittaa asiantuntijuutta, ja asiakkaille pystytaan opettamaan esimerkiksi
termistoa ja vastata yleisimpiin kysymyksiin. Blogissa voidaan rakentaa myos brandia ja
persoonallisuutta seka jakaa tarinoita, mika luo vahvempaa suhdetta asiakkaisiin. Blogi li-
saa vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa, ja auttaa rakentamaan vahvempaa yhteiséa. Li-
saksi hyvin suunnitellut blogipostaukset auttavat ohjaamaan kavijoita kohti tavoiteltuja toi-

mia, kuten tuotteiden ostamista.

Toinen asia, mita yritys voisi hyodyntaa nettisivuillaan on asiakaskokemukset, joita voisi
laittaa vahan sinne tanne yrityksen verkkosivuille. Saatu positiivinen palaute voisi rohkaista
ihmisia ottamaan enemman yhteytta llkan Optiikkaan tai saisi heitd kdymaan jopa paikan
paalla katsomassa liikkeen tuotteita, silla asiakaskokemukset lisaavat luottamusta yrityk-
seen. Positiiviset palautteet auttavat rakentamaan positiivista brandikuvaa yrityksesta.
Saaduista palautteista on myds hyotya kohdennettuun markkinointiviestintaan, silla asia-
kaskokemusten perusteella pystytaan selvittamaan asioita, joita asiakkaat arvostavat. Pa-
lautteet auttavat myods tunnistamaan liikkeen vahvuudet ja heikkoudet. Hyvat asiakaskoke-
mustarinat auttavat myos erottumaan kilpailijoista, jos yritys pystyy tarjoamaan esimerkiksi

parempaa palvelua kuin muut. Positiivisen asiakaskokemukset edistavat myos


https://www.ilkanoptiikka.fi/
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asiakasuskollisuutta, silla tyytyvaiset asiakkaat ovat todennakoisimmin uskollisia, ja suosit-

televat yritysta tuttavillensa.

Kolmas asia, jonka voisi lisata llkan Optiikan nettisivuille, olisi esittely yrityksen tyonteki-
jasta. Nettisivuilta 10ytyy hyvin tietoa yrittajasta, mutta voisi olla hyva, etta siella nakyisi
myos kuva tyontekijasta, ja mieluusti myos jonkinlainen esittelyteksti hanesta. Tama antaa
asiakkaalle inhimillisemman ja henkilokohtaisemman kuvan yrityksesta, kun he nakevat
kasvot ja lukevat henkilokunnan tarinoita. Se auttaa myds luottamuksen rakentamisessa,
silla asiakkaat nakevat, ketka ovat vastuussa yrityksesta ja sen toimintatavoista, joka joh-
taa siihen, etta asiakkaat voivat tuntea olonsa turvallisemmaksi liiketoimien suhteen. Asi-
akkaiden saattaa olla myds mukavampi kommunikoida yrityksen kanssa, kun he tietavat,
kuka heille vastaa. Lisaksi esittelyilld voidaan luoda asiakkaalle yha ammattimaisempaa

kuvaa yrityksesta, kun han tietaa, etta tdissa on kokeneita ammattilaisia.

5.4.5 Hakukonemarkkinointi

llkan Optiikan kannattaa hyddyntaa hakukonemarkkinointia, jotta se saa sivuilleen vieraile-
maan mahdollisimman paljon yrityksen kohderyhmaa. Tama kannattaa tehda siksi, etta
saadaan maksimaalinen nakyvyys pitkalla ja lyhyella aikavalilla. Tassa voisi olla hyva hyo-

dyntaa asiantuntijoita.

Tarkeaa on olla etunenassa hakutulosten joukossa, silla useimmiten kayttajat klikkaavat
ensimmaisia tuloksia, ja esimerkiksi toisen sivun tulokset jaavat yleensa avaamatta. Kun
hakukoneoptimointi on hyvaa, takaa se toimeksiantoyritykselle nakyvyyden korkealla, joka
puolestaan auttaa yritystd menestymaan. Tarkeaa olisi selvittaa, milla hakusanoilla etela-
pohjalaiset, etenkin ilmajokelaiset, hakevat tietoa optikkoliikkeista. Kun hakusanat saa-
daan selville, voidaan yrityksen nettisivut optimoida niin, etta ne nakyisivat korkealla haku-
tuloksissa. Nopeita tuloksia hakukoneoptimoinnilla tuskin saadaan, mutta nykypaivana ih-

miset etsivat paljon tietoa Googlella, joten se on varmasti kannattavaa.

Hakusanamainonnalla puolestaan voidaan saada aikaan nopeitakin tuloksia, silla siita tay-
tyy maksaa Googlelle. Toimeksiantoyrityksen voisi olla kannattavaa kayttaa hakusanamai-

nontaa esimerkiksi kesan kynnyksella. Talla hetkelld, kun hakee hakusanoilla "optikkoliike
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lImajoki” tai “silmalasiliike llmajoki”, on Ilkan Optiikka hakutulosten karjessa. Jos puoles-
taan, haetaan "optikkoliike Etela-Pohjanmaa” tai "silmalasiliike Etela-Pohjanmaa”, ei llkan
Optiikan nettisivuja nay, mutta esimerkiksi Opti-Designin sivut ovat korkealla. Hakusana-
mainonnalla on tarkoitus varmistaa yrityksen kotisivujen hyva nakyvyys, ja sita kautta koh-

deryhma |6ytaa paremmin tiensa llkan Optiikan tuotteiden aareen.

5.5 Organisointi ja aikataulutus

Markkinointiviestinnasta llkan Optiikalla vastaa yrittgja itse. Jotta markkinointiviestinta saa-
daan toimivaksi ja tehokkaaksi, vaatii se aktiivista toimintaa. Siksi onkin tarkeaa, etta
markkinointiviestinta on organisoitua ja aikataulutettua. Sosiaalisen median tileilla olisi
hyva olla yhdesta kolmeen julkaisua per viikko. Lehdissa ilmoittelua voisi olla noin kerran

kuussa, riippuen tilanteesta ja lehdesta.

Markkinoinnin vuosikello on esitetty kuvassa 9. Vuosikelloa on helppo lahtea hyddynta-
maan, kun tehdaan sisaltokalenteria, josta esitettiin esimerkki aiemmin taulukossa 2. On
erittain tarkeaa tehda markkinointiviestinta suunnitelmallisesti, jotta tiedetaan milloin eri
kampanjat ja tapahtumat alkavat. Vuosikellon avulla myds pitkan tahtaimen tavoitteet py-
syvat muistissa. Sisaltokalenterin avulla vuosikello voidaan pilkkoa pienempiin osiin, ja sita

kautta saadaan tarkempia aikataulutuksia pienemmilla aikavaleilla.

Oli kyseessa sitten mika tahansa asia (kuten tapahtuman jarjestaminen, markkinointikam-
panja tai henkildkunnan koulutus), on olennaista se, etta toiminta on hyvin suunniteltua.
Kaikkeen toimintaan kannattaa hyodyntaa sisaltokalenteria tai vastaavaa, silla siitéa on
helppo katsoa, milloin mitakin on, ja kuka sita hoitaa. Aikatauluissa on tarkea pysya ja

deadlinet kannattaa suunnitella etukateen, jotta valtytaan unohduksilta ja saadaan
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Kun arvioidaan ja seurataan eri markkinointiviestinnan toimenpiteita, verrataan niiden on-

nistumista aina asetettuihin tavoitteisiin. Taytyy siis vertailla, kuinka hyvin tavoitteet taytty-

vat, ja ovatko toimenpiteet toteutuneet niin kuin on suunniteltu. Kun arviointia tehdaan jat-

kuvasti, pystytaan karsimaan sellaisia toimenpiteita, jotka eivat toimi. Nain saadaan re-

surssit tehokkaasti kayttoon ja keskittyminen on niissa asioissa, joista on oikeasti hyotya

yritykselle.

Henkilokohtainen myyntityo. Henkilokohtaista myyntity6ta voidaan seurata esimerkiksi

asiakkailta saatavan palautteen muodossa. Siina selvitetaan, millaisena asiakkaat kokevat

llkan Optiikan myyntitydn. Jos palautetta kerataan tasaisin valiajoin, voidaan saatavaa pa-

lautetta verrata aina edelliskerran palautteisiin. Nain pystytaan mittaamaan, missa on on-

nistuttu, ja mihin pitaa kiinnittaa lisda huomiota. Tietenkin myds toteutunut myynti on hyva
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henkilokohtaisen myyntitydn mittari. Sitd voidaan seurata esimerkiksi kuukausittain, ja ver-

rata sita saman edellisvuoden myynteihin samalla aikavalilla.

Sosiaalinen media. Facebook ja Instagram tarjoavat monenlaisia seurantatyokaluja yri-
tyksille. Ne tarjoavat yrityksille mahdollisuuden saada erilaisia tietoja seka tilastoja niista,
jotka yrityksia seuraavat. Jos sosiaalisessa mediassa kayttaa maksettua mainontaa, taytyy
myo0s seurata ja analysoida tuloksia. Tarkeaa olisi saada selville, kuinka paljon maksettu
mainonta tavoitti kayttajia ja onko se yritykselle kannattavaa. Mittareina voidaan kayttaa
myo0s julkaisujen tykkaaja-, kommentti- ja seuraajamaaria. Kun niitd seuraa, saadaan tie-
toa, millaiset julkaisut herattavat kayttajien mielenkiinnon, ja mihin kayttajat reagoivat. Kun
naita asioita seuraa, pystytaan kayttgjille tekemaan sellaista sisaltoa, jotka herattavat

heissa mielenkiintoa.

Kotisivut ja hakukonemarkkinointi. Kotisivuja voidaan seurata, kun kiinnitetaan huo-
miota kavijamaariin sivustolla ja yhteydenottopyyntéjen maariin. On myds mahdollista seu-
rata, mita kautta kayttajat tulevat verkkosivuille, ja kuinka kauan kayttajat viettavat sivus-
tolla aikaa. Edelléa mainittuja asioita pystytaan seuraamaan Google Analytics -ohjelmalla.
Se on ilmainen, ja erittain hyva tyokalu kotisivujen seurantaan. Google Analyticsilla on
myos mahdollista seurata hakusanamainontaa ja sen toimivuutta ja kannattavuutta. Haku-
koneoptimointi on pidempiaikainen prosessi, ja sen tuloksia ei pystyta heti seuraamaan.
Google Analyticsin avulla pystytdan kuitenkin seuraamaan sita, miten paljon klikkauksia
verkkosivuille on tullut hakukoneen kautta. Lisaksi toisena mittarina voidaan kayttaa sita,

etta kokeillaan 10ytyyko yrityksen kotisivut valituilla hakusanoilla Googlesta.

Lehtimainonta. Lehtimainonnalle ei ole erillista seurantatydkalua. Sita voidaan seurata
niin, etta otetaan ylos julkaisuajankohdat ja seurataan, lisaantyvatko yhteydenotot niiden
jalkeen. Lisaksi asiakkaille voidaan tehda palautekysely, jossa kysytaan, mista he ovat II-

kan Optiikasta kuulleet.

Kun seurataan ja arvioidaan markkinointiviestinnan keinoja, saadaan yritykselle arvokasta
tietoa siita, mitka markkinointiviestinnan keinot toimivat ja mitka eivat. Selville saadaan
my0s se, etta keitd markkinointiviestinnalla tavoitettiin ja jaikoé joku olennainen kohderyhma

taysin tavoittamatta. Markkinointiviestintaan laitetaan monesti rahaa kiinni, ja siksi onkin
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tarkeaa seurata, etta sille saadaan vastinetta, ja etta osataan valttaa keinot, joihin ei rahaa

kannata panostaa.
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6 YHTEENVETO JA POHDINTA

Opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittaa llkan Optiikan markkinointiviestintaa. Opinnayte-
tyon ensimmaisena tavoitteena oli toteuttaa markkinointiviestintaan liittyva tutkimus llkan
Optiikan asiakkaille. Opinnaytetydn toisena tavoitteena oli perehtya valittuihin markkinointi-
viestinnan keinoihin. Opinnaytetydn kolmantena tavoitteena oli perehtya markkinointivies-
tinnan suunnitteluprosessiin. Opinnaytetyon neljantena tavoitteena oli laatia markkinointi-

viestintasuunnitelma llkan Optiikalle.

Opinnaytetyon toisessa luvussa perehdyttiin maaralliseen eli kvantitatiiviseen tutkimuk-
seen. llkan Optiikan asiakkaille tehtiin asiakastutkimus, jolla pyrittiin selvittamaan sita, mita
kautta ihmiset ovat I0ytaneet llkan Optiikan. Kolmannessa luvussa perehdyttiin markki-
nointiviestinnan keinoihin, joita opinnaytetyon kirjoittaja piti oleellisina tehdyn asiakastutki-
muksen pohjalta. Luvussa nelja perehdyttiin markkinointiviestinnan suunnitteluprosessiin
ja sen eri vaiheisiin. Suunnitteluprosessin vaiheet kaytiin |api samassa jarjestyksessa kuin
ne oikeastikin tulee toteuttaa markkinointiviestinnan suunnittelussa. Viidennessa luvussa
tehtiin toimeksiantajayritykselle markkinointiviestintasuunnitelma. Tarkoituksena oli nou-
dattaa suunnittelun eri vaiheita. Markkinointiviestintasuunnitelmassa kerrotaan, kuinka va-
littuja markkinointiviestinnan keinoja voidaan kaytannossa hyddyntaa niin tehokkaasti kuin

mahdollista.

Tassa markkinointiviestintasuunnitelmassa on pyritty hyddyntamaan useita eri markkinoin-
tiviestinnan keinoja. Toimeksiantoyrityksen kohderyhmana toimivat ilmajokelaiset keski-ian
ylittaneet naiset, mutta myos muita kohderyhmia on haluttu markkinointiviestinnalla tavoit-
taa. Sosiaalinen media ja henkildkohtainen myyntityd nayttelivat padosaa tassa markki-
nointiviestintasuunnitelmassa. Nykypaivana oikeastaan jokaisella yrityksella on oltava jokin
sosiaalisen median kanava, mieluummin useampi. Sosiaalisen median avulla saa naky-
vyytta kohtuulliseen hintaan, jos siihen perehtyy kunnolla. Lisaksi tassa markkinointivies-
tintdsuunnitelmassa kaydaan lapi lehtimainontaa, yrityksen kotisivuja, hakukonemarkki-
nointia ja hakusanamainontaa. Lehtimainonnalla tavoitellaan ihmisia, jotka eivat ole syysta
tai toisesta sosiaalisessa mediassa. Nykyaan kaikilla yrityksilla oikeastaan taytyy olla netti-
sivut, silla ihmiset etsivat todella paljon tietoa netista. Hakukonemarkkinoinnilla ja



60 (70)

hakusanamarkkinoinnilla puolestaan varmistetaan se, etta ihmiset 16ytavat llkan Optiikan

internetista.

Opinnaytetyontekijan mielesta toimeksiantoyrityksen markkinointiviestinta on hyvaa pie-
nelle yritykselle, joskin siihen olisi hyva tehda pienta viilausta. Toimeksiantoyrityksen arki
on kiireista, mutta markkinointiviestintasuunnitelmassa tehdyt ehdotukset markkinointivies-
tinnan parantamiseksi olisi varmasti toteutettavissa hyvalla suunnittelulla ja aikataulutuk-

sella. Markkinointiviestinnan suunnittelussa isona apuna toimii vuosikello.

Opinnaytetyoprosessi oli opinnaytetyon kirjoittajalle mielekasta, ja han etsikin toimeksian-
tajaa, jolle tehda nimenomaan markkinointiviestintasuunnitelma. Toimeksiantoyritykseen ei
ole ennemmin tehty vastaavanlaista opinnaytetyota. Aihe oli opinnaytetyontekijalle mielen-

kiintoinen, joten saadusta opista on varmasti hyotya jatkossakin.
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LUTTEET

Liite 1. Asiakaskysely

1. Sukupuoli
o Nainen
o Mies
o Muu
2. lka

o Alle 35 vuotta

o 36-50 vuotta

o 51-60 vuotta

o 61 vuotta tai yli

3. Mista kuulit llkan Optiikasta (voit valita useamman vaihtoehdon)

o Lehdesta

o Netista

Tutuilta/kavereilta/sukulaisilta

O

o Muualta, mista?

4. Minka vuoksi kaytat llkan Optiikan palveluita?
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5. Valitse max. kolme eniten kayttamaasi viestintakanavaa

o Sanoma- ja aikakausilehdet

o Sosiaalinen media

o Mainokset ja ilmaisjakelulehdet

o Tv

o Radio

o Yrityksen verkkosivut

o Muu, mika?

6. Onko sinulla ehdotuksia, kuinka llkan Optiikka voisi kehittda toimintaansa? (esim.

toimintatapoja markkinointia, yms. mitd nyt mieleen tulee)

7. Vapaa sana
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Liite 2. Ensimmaisen avoimen kysymyksen vastaukset

Kysymys. Minka vuoksi kaytat llkan Optiikan palveluita?

Vastaajien maara: 67

Paikallinen. Ehdottomasti paras palvelu.

Lahella ja hyva palvelu

Tyttareni ja omien silmalasien hankinnassa.

Hyvat valikoimat, asiantunteva ja hyva palvelu. Lisaksi on tuossa lahella, ei tarvi lahtea
kauemmaksi.

Asiakassuhde kestanyt jo yli 40 vuotta. Erinomainen palvelu ja haluan kannattaa paikka-
kunnan liikkeita

Mahtipalvelu, l[&heinen sijainti

Nopea ja ystavallinen palvelu §

Palvelu on lahelld.Palvelun saa nopeasti.
Ystavallista ja asiantuntevaa.

Alli on asiantunteva ja osaava optikko ja liikkeessa on hyva palvelu

Palvelu ja hinta-laatusuhde

Koska sielta saa henk koht palvelua juuri mulle yksildllisesti

Tuttu liikkeen omistaja

Oman pitajan yritys

Haluan yksildllista palvelua ja persoonallisia kehyksia.

Yksilollista lahipalvelua.

Erinomainen palvelu

Silmalasien uusimisessa olen kayttanyt ja niiden huollossa.

Hyva palvelu. Ammattitaitoiset inmiset. Liike on omassa kunnassa, oman kunnan palve-
luita on kiva kayttaa. Hyva valikoima kehyksia. Kaikki korjaukset onnistuu.

Hyva palvelu, vuosien kokemus, hyva valikoima, hinta

Paikallinen eika kuulu mihinkaan ketjuun

Ammattitaitoista ja asiantuntevaa palvelua.

Ei kuulu ketjuun -> haluan kannattaa paikallista yritysta. Tuttu ja turvallinen henkildkunta
jo 10 vuoden takaa.
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Koska taalla on Alli

l&hipalvelu, yksildllinen palvelu

Hyva palvelu

Hyva palvelu, edulliset hinnat, hyva asiakastuntemus.

Hyva palvelu, lahella

Lapsen naontarkastus, miehen kaukolasit.

Hyva palvelu

Sielta saa hyvaa ja yksildllista palvelua. Sijainti on hyva.

Lapsi tarvitsee silmatutkimuksia

Silmakipu, silmalaakarin tutkimus

Hyva palvelu ja hinta kohdallaan

Piilolinssi oli "kateissa" silmassa.

Tukee kotikaupungin palveluita.

hyva palvelu, l1ahella

lahella

hyva palvelu

Hyva palvelu, parempi kuin muualla. Paneudutaan asiakkaaseen taysilla.

lahella, helppo tulla, hyva asiakaspalvelu

hyva palvelu

omalla kylalla, loistava palvelu

nakohairididen takia

asiantuntevaa palvelua, lahiliike, helppo asioida

Paikallinen yritys - lahella. Hyva palvelu

patterit loppu (korvakone)

oma asuinpaikkakunta

Piilareiden ostoon ja lasien ostoon ja nakotarkastuksiin

hyva palvelu, lahella

helppoa kanssakaymista, kotoisaa ja ammattitaitoinen henkildkunta

oman paikkakunnan yritys, ammattitaitoinen ja hyva palvelu

haluan tukea ilmajokista yritysta, koska asun itsekin taalla

ystavallinen henkildkunta, suhteellisen edullista, ei joka ruuvista laskuteta, paikallinen

yritys.

tuen paikallista toimintaa
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aitini makutuomarina

oman kunnan optikkoliike. Hyva , tuttu palvelu

paikallinen

paikallinen liike

Palvelun ja ammattitaidon takia. Ilkan Optiikka on naissa aikaansa edella verrattuna mui-
hin ja valikoima on hyva

Paikallinen yritys, mukava palvelu

olen kuullut asiantuntevasta palvelusta.

mukava ja ystavallinen palvelu. Paikallinen.

Lahella. Hyva palvelu.

Suosin paikallista

Lahella ja hyva palvelu

uudet silmalasit

on lahella, hyva

Liite 3. Toisen avoimen kysymyksen vastaukset

Kysymys. Onko sinulla ehdotuksia, kuinka llkan Optiikka voisi kehittaa toimintaansa

(esim. toimintatapoja markkinointia, yms. mita nyt mieleen tulee)?

Vastaajien maara: 29

Vastaukset

Takaisin euron kehykset poistuviin malleihin. Ja kuvia uusista malleista sosiaaliseen me-
diaan

Mielestani markkointi on sopivaa. Ehka hieman lisaa nelidita liiketilaan.

Kanta-asiakkuuden palkitseminen

Monipuolisempaa ja aktiivisempaa somemainontaa

Esimerkkeja kehyksista enemman vaikka jonkun sovittamana facessa. Asiakasiltoja.

Yksityisyytta saisi olla paremmin, silla tilat ovat ahtaat, eiké ole mukava kayda kauppaa
koko "kylan kuulen."

Enemman nakyvyytta, esim. somessa.

Viimeaikainen some-markkinointi ilahduttaal!

En osaa sanoa, kaikki hyvin.
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Toiminta nain pienelle paikkakunnalle sopiva.

Ei tule mieleen

Tehda ig-tili (en tieda onko jo)

markkinoi hyvin paikallislehdessa

toimiva, hyva

Eipa oikeastaan

sosiaalisella medialla

vesi- tai kahviautomaatti olisi hyva

mielestani kaikki on kohdallaan

kaikki ok

Nakyvyytta voisi korostaa sosiaalisessa mediassa. My0s jotain kampanjoita voisi ottaa
jossain vaiheessa kayttdon => Kilpailuvaltti kilpailijoita vastaan.

ei tarvetta.

en tieda, onko hyotya, mutta "tyyli-paivat" ja niiden mainostus. Jos asiakkaita on, sillain

Sosiaalinen media.

nepi osaa kommentoida

on hyvin nakyvis

Liite 4. Kolmannen avoimen kysymyksen vastaukset

Kysymys. Vapaa sana.

Vastaajien maara: 23

Vastaukset

Aarettéman hyva ja asiantunteva palvelu.

Parasta palvelua.

Palvelu on hyvaa ja ystavallista seka asiantuntemusta I0ytyy. :)

Olen tykannyt kayda, lammin vastaanotto ja kotoinen tunnelma §




Hyva, ystavallinen palvelu, lapset osataan ottaa hyvin huomioon.

Mukava ja kiva paikka. Hyva parkkipaikka.

Palvelu on yksilon huomioon ottavaa. Ystavallinen ja asiantunteva palvelu.

Hyva palvelu

Hyva Alli :)

loistava palvelu

hyva palvelu, kayn edelleen

Kiitos!

hyva henkilokunta

tanne on kiva tulla

kiitos kyselysta

hyva palvelu, pitka asiakassuhde :)

hyva palvelu
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