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Digitaalinen markkinointi ottaa yha enemman jalansijaa markkinoinnissa, joten
siihen kannattaa panostaa. Tama opinnaytety6 kasittelee digitaalisen
markkinoinnin kehittdmista toimeksiantajayrityksessa, Kaerlan Kumissa.
Tavoitteena oli selvittdd, miten kyseinen yritys voi kehittaa digitaalista
markkinointiaan erityisesti painottuen sosiaaliseen mediaan.

Tyo6 toteutettiin padasiassa hyddyntaen ajankohtaista digilahteista kerattya
tietoa sek& havainnoiden kilpailijoiden digitaalisen markkinoinnin toimia.
Toimeksiantajayrityksesta seka kilpailijayrityksistd muodostettiin SWOT-
analyysit havainnollistamaan digitaalisen markkinoinnin tilannetta.

Tarkastelun tuloksena saatiin kehittamisehdotuksia, joista muodostettiin
kasitekartta, jossa on mainittu keskeiset ideat. Tuloksina nousi esiin esimerkiksi
saanndllisen julkaisutahdin, monipuolisen ja inhimillisen sisallén seka helposti
lahestyttavyyden tarkeys. Kaerlan Kumin lisdksi myds muut yritykset, erityisesti
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Digital marketing is gaining more and more ground in marketing, so it's worth
investing in it. This thesis deals with the development of digital marketing in a
client company, Kaerlan Kumi. The goal was to find out how the company in

guestion can develop its digital marketing, with particular emphasis on social
media.

The work was mainly carried out by utilizing current information collected from
digital sources and by observing competitors' digital marketing activities.
SWOT- analyzes were made of the client company and competitor companies
to illustrate the digital marketing situation.

As a result of the review, development proposals were obtained, from which a

concept map was formed, in which the key ideas were mentioned. The results

highlighted, for example, the importance of a regular publishing pace, versatile
and humane content, and easy accessibility. In addition to Kaerlan Kumi, other
companies, especially tire shops, can use the results of this thesis.
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1 Johdanto

Tassa opinnaytetyossa kasitelldan turkulaisen rengasliike Kaerlan Kumin
digitaalista markkinointia ja sen kehittdmista. Tavoitteena on selvittdd miten
kyseinen yritys voi kehittda digitaalista markkinointiaan erityisesti sosiaalisen

median markkinoinnin nakdkulmasta.

Aihe on tarkea, silla digitaalinen markkinointi ottaa yha enemman jalansijaa
markkinoinnissa. Tasté syysta on erityisen tarkeda olla jatkuvasti tietoinen
markkinoinnin muutoksista seka olla valmiina kehittdmaan toimintaa ja
tarttumaan esimerkiksi uusiin trendeihin. Toimeksiantajayrityksen osakkaan
mukaan kilpailu rengasalalla nimenomaan Turun seudulla on erityisen kovaa.
Tama nakyy konkreettisesti siing, etta hinnat ovat edulliset verrattuna muihin
alueisiin Suomessa. Nain ollen on hyva tutkia rengasalaa nimenomaan
digitaalisen markkinoinnin nakékulmasta, jotta voidaan saada konkreettisia
digitaalisen markkinoinnin kehittamisideoita, joiden avulla selvita tiukasta

kilpailutilanteesta nykypéaivan ja tulevaisuuden tarpeet huomioon ottaen.

Lahtbkohtana on tuottaa digitaalisen markkinoinnin kehittdmisideoita
toimeksiantajayritykselle. Tarkoituksena on saada uusia nakoékulmia
kilpailijoiden digitaalisen markkinoinnin perusteella muodostettujen SWOT-
analyysien seka digilahteista keratyn tiedon pohjalta. Tyokaluksi on valittu juuri
SWOT, silla se on yksinkertainen ja havainnollistava tapa saada yrityksen

ulkopuolisen nakdkulmasta hahmotettua yrityksen ominaisuuksia.

Tarkasteltaviksi yrityksiksi on valittu satunnaisesti kaksi Turussa/Turun seudulla
paaasiallisena toimialana renkaiden vahittaiskauppaa harjoittavaa liiketta.
Kyseiset yritykset esitelladn kappaleessa viisi, jossa lisdksi muodostetaan
SWOT-analyysit molemmista yrityksista. Jotta kilpailijoiden vertailu on
relevanttia, opinnaytetydssa digitaalinen markkinointi on rajattu koskemaan
erityisesti sosiaalista mediaa, jossain maarin myods verkkosivuja. On haastavaa
saada dataa esimerkiksi Google mainonnan toimivuudesta yrityksen
ulkopuolisena henkiléna, joten on tarkoituksenmukaista tarkastella sellaisia

asioita, joihin resurssit riittavat. Tama kartoitus tarjoaa toimeksiantajalle



mahdollisuuden hyddyntaa tassa opinnaytetytssa kehitettyja ideoita

digitaalisessa markkinoinnissaan.



2 Toimeksiantajasta

Toimeksiantajayritys Kaerlan Kumi on vuonna 1968 perustettu turkulainen
perheyritys, jonka pééaasiallisena toimialana on renkaiden vahittaiskauppa.
Yrityksella on verkkokauppa seka Orikedolla sijaitseva kivijalkamyymala (ks.
kuva 1). Yrityksen liikeidea perustuu luotettavuuteen, nopeaan palveluun ja
tuotteiden hyvaan saatavuuteen. Tarkeinta heille on tyytyvainen asiakas ja
keskeista on halu l6ytaa paras ratkaisu ammattitaidolla ja luotettavuudella.
(Kaerlan Kumi n.d.) Yrityksen liikevaihto on viimeisen neljan vuoden aikana
(2019-2022) ollut 2,9 miljoonan ja 3,5 miljoonan euron valilla. Tilikauden tulos
taas on ollut edelld mainitun ajanjakson aikana 99 tuhannen ja 211 tuhannen

euron valilla. Kaerlan Kumi tyollistdd 10-19 henkildéa. (Finder n.d.)
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Kuva 1. Kaerlan Kumin myymal&a Orikedolla (Kaerlan Kumi n.d.).



Kaerlan Kumi kuuluu Point S -ketjuun. Kyseessa on maailman suurin
rengasketju, joka toimii myés Suomessa. Ketjun tehtavd Suomessa on toimia
jasenyritystensa kanssa yhteisten hankintojen ostosopimusneuvottelijana
renkaissa, vanteissa ja muissa tarvikehankinnoissa. Kyseinen ketju
mahdollistaa suuret kertatilaukset, mika edesauttaa edullisempien hintojen
neuvottelussa. Edullisen sisaanostohinnan ansiosta pystytaan suorittamaan

edullista ulosmyyntia, esimerkiksi kuluttajille. (Point S Suomi n.d.)

Kaerlan Kumin tuotteisiin ja palveluihin lukeutuu muun muassa henkil6- ja
pakettiautojen renkaat ja vanteet, ohjauskulmien saatd, asennuspalvelut seka
renkaisiin liittyvat oheistuotteet. Valikoimaan kuuluu tuotteita esimerkiksi
seuraavilta brandeilta: Continental, Nokian Tyres, Michelin, Yokohama ja

Minerva. (Kaerlan Kumi n.d.)

Sosiaalisen median markkinointi, verkkosivut seké Google mainonta ovat
avainasemassa Kaerlan Kumin digitaalisessa markkinoinnissa, koska heilla ei
ole kanta-asiakasrekisteria. Tama tarkoittaa siis sita, ettei ole mahdollista
kohdentaa suoraan asiakkaille esimerkiksi sahképostimarkkinointia, kuten

uutiskirjeita.
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3 Digitaalinen markkinointi

Digitaalinen markkinointi on joustava markkinoinnin muoto, jonka avulla on
mahdollista saada tarkasti mitattavia tuloksia edullisesti. Yleisimmat digitaalisen
markkinoinnin kanavat nykyaan ovat hakukoneet, sosiaalinen media,
sahkoposti seké verkkosivut. Digitaalisen markkinoinnin keinoja on muitakin,
kuten sisaltomarkkinointi seka konversio-optimointi. (Ketonen 2023.)
"Digitaalinen markkinointi perustuu yrityksen liiketoiminnallisiin tavoitteisiin ja se
maarittelee kohderyhmat seka viestin, joka halutaan kohderyhmalle valittaa”

(Digimarkkinointi n.d.).

Digitaalisen markkinoinnin hyotyja ovat muun muassa kohdentaminen,
kustannustehokkuus, henkilokohtaisuus seka ajankohtaisuus. Kohdentaminen
auttaa tuotteen tai palvelun tunnetuksi tekemista. Sen avulla voi kohdentaa
markkinointia juuri tietylle ryhmalle, kuten esimerkiksi keski-ikaisille tai tietylla
alueella asuville. Kustannustehokkuus nékyy etenkin sosiaalisen median
markkinoinnissa, koska moniin sosiaalisen median kanaviin pystyy paivittamaan
ja tata kautta markkinoimaan erittéin edullisestikin, jopa maksuttomasti.
Henkildkohtaisuudella digitaalisessa markkinoinnissa tarkoitetaan sita, etta
viestit ovat kustomoituja yksil6llisesti ja nain ollen se antaa mahdollisuuden
kohdentaa markkinointia eri henkil6ille heidan kiinnostuksenkohteidensa
mukaan. Ajankohtaisuudella taas tarkoitetaan sita, etta voidaan nopeasti ja

helposti jakaa ajankohtaisia tietoja, kuten kampanjatarjouksia. (Ketonen 2023.)

3.1 Kohderyhm&n maarittaminen

Kohderyhmalla tarkoitetaan ryhmaa, jolle yrityksen tuotteet tai palvelut ovat
ensisijaisesti suunniteltu (Laurila 2023). Kohderyhmié voi olla yksi tai useita
mutta kannattaa olla tarkkana siitd, mihin ryhnmaan halutaan ensisijaisesti
panostaa. Kohderyhmén ja kohderyhmien tunnistaminen onkin yksi

markkinoinnin ja viestinnén keskeisista haasteista. Ajatus siita, etté voisi
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tehokkaasti tarjota kaikille kaikkea, on markkinoinnissa turhan optimistinen ja
saattaa johtaa siihen, ettei tarjota kenellekd&n mitdan kunnolla. (Orpana n.d.)
Kun kohderyhma on tiedossa, on mahdollista muodostaa ostajapersoona tai

ostajapersoonia. Ostajapersoonalla tarkoitetaan yrityksen ihanneasiakasta

edustavaa kuvitteellista henkilohahmoa (Sinisalo 2022).

3.2 Verkkosivut

Verkkosivuilla on nykyaan suuri merkitys liketoimintaan monella eri alalla
(Bautomo n.d.). Hyvat verkkosivut sisaltavat esimerkiksi toimintakutsunapin eli
CTA:n, tarkoituksenmukaisen sisallon, yndenmukaisen visuaalisen ilmeen,
yhteystiedot sek& hyvan responsiivisuuden (Arcode 2019). CTA kehottaa
henkil6& tekema&an halutun toiminnon. Se voi olla painike, joka kehottaa
esimerkiksi tilaamaan uutiskirjeen tai lukemaan lisaa. (Kosola 2019.) Sisalté on
verkkosivujen tarkein osa-alue ja tasta syysta siihen kannattaa erityisesti
panostaa. Sisallon lisdksi myos visuaalisen ilmeen on tarke&a olla brandin
mukainen ja tama voisi nakya esimerkiksi yhtenéisena variteemana. Lisaksi on
tarkeaa, etta yrityksen yhteystiedot ovat selkeasti nakyvilla. Yhteystietoja ovat
muun muassa puhelinnumero, sahkoposti ja osoite. (Arcode 2019.) Sivuston
helppokayttdisyys on myods merkittava asia ja tAma korostuu erityisesti
responsiivisuudessa. Responsiivisuudella tarkoitetaan sitd, etta esimerkiksi

verkkosivun sisaltd nakyy oikeanlaisena kaikilla laitteilla (Juslén n.d.).

3.3 Sosiaalinen media

3.3.1 Sosiaalisen median markkinointi pahkindnkuoressa

Sosiaalisen median markkinoinnin rooli on kasvanut ja kasvaa edelleen

markkinoinnissa. Sen avulla yritykset voivat valittda oikeille henkil6ille oikeaan
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aikaan haluamansa viestit ja samalla mahdollistaa my6s sen, etta yritys voi
tavoittaa reaaliajassa seka uudet etta jo olemassa olevat asiakkaat missa ja
milloin vain. (Venermo n.d.) Sosiaalisella medialla tarkoitetaan sellaisia
verkkoalustoja, joissa ihmiset ovat vuorovaikutuksessa keskenaan. Alustoja on
monia, joista tunnetuimmat ovat Facebook ja Instagram. (Nieminen 2022.)
Sosiaalisen median digimarkkinointikanavista Facebookin vahvuutena on suurin
kayttajakunta. Instagram taas on noussut erityisesti tarkeaksi B2B-
markkinointikanavaksi. (Nieminen 2023.) Sosiaalisen median kasite pitaa
siséllaan monia eri asioita. Siihen sisaltyy monien eri alustojen liséksi erilaisia

markkinoinnin keinoja kuten vaikuttajamarkkinointia seka sisaltémarkkinointia.

Sosiaalisen median markkinoinnissa on tarke&a kiinnittéd huomiota muun
muassa saanndlliseen julkaisutahtiin, kiinnostavaan sisaltoon ja
interaktiivisuuteen. Omapaja (2022) mukaan ainoa tapa kasvattaa nakyvyytta
on saanndllinen julkaisutahti sosiaalisen median kanavissa. Sopiva julkaisutahti
on kanavakohtaista, Instagramissa esimerkiksi kolme julkaisua viikossa yleensa
riittdd. Olisi tarkedd myos luoda monipuolista ja kiinnostavaa sisaltéd, koska se
edesauttaa brandin nékyvyytta ja auttaa herattamaan kiinnostuksen
potentiaalisissa asiakkaissa. Monipuolinen ja kiinnostava sisalto auttaa myos
sitouttamaan nykyisia asiakkaita. Nain ollen on mygs tarkeaa, ettei sisaltd ole
lian myyntipainotteista. (Ketonen 2023.) Aktiivinen vuorovaikutus tuo kuluttajan
lahemmas yritysta ja yrityksen lahemmas kuluttajaa. Jotta vuorovaikutus toimii,
vaatii se sellaiset kanavat, joissa kohderyhmé& on. Tamén avulla molemmat
osapuolet saavat arvokasta tietoa, kuten asiakastoiveita ja tuotetietoa. (Kruut
2021.)

3.3.2 Facebook

Sosiaalisen median kanavista Facebookilla on 2,4 miljoonaa kayttajaa
Suomessa (Markkinointimaestro 2023). Facebook tavoittaa paljon ihmisia ja

nain ollen sitéa voidaan pitdé varteenotettavana markkinointikanavana. Taméan
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lisaksi Facebookin vahvuuksia ovat muun muassa loistavat
kohdennusmahdollisuudet, mainosmuotojen laaja paletti, joustavuus seka
mainosmateriaalin helppo tuottaminen. Facebookin kohdennusmahdollisuudet
avaavat vaylan henkilokohtaisempaan kohdennukseen kuin perinteinen
bannerimainonta. Facebookissa korostuu myds mainosmuotojen laaja paletti.
Tama nakyy esimerkiksi siind, ettd mainospaikat, kuten Stories- tai Reels-
mainonta, ovat valittavissa muun muassa kohderyhman kayttaytymisen
mukaan. Facebook mainontaa voi tehda myo6s hyvin erikokoisilla budjeteilla,
mika tekee siita joustavaa. Facebookissa vaaditaan toimiakseen vain otsikko,
kuva seka lyhyt kuvaus, joten se on toteutettavissa matalalla kynnyksella.

(Nevasalo n.d.)

3.3.3 Instagram

Suomessa Instagramin kayttajia on 2,3 miljoonaa, mika on léahes yhta paljon
kuin Facebookissa (Markkinointimaestro 2023). Instagramissa yrityksen on
mahdollista lisata tunnettuuttaan, hankkia uusia asiakkaita seka luoda suhteita.
Tunnettuutta voi kasvattaa jakamalla sisaltéa erilaisissa muodoissa, kuten
tavallisina kuva/videojulkaisuina, 24 tuntia saatavissa olevina Instagram Stories-
paivityksina tai lyhyina videoina eli keloina. Myos uusien asiakkaiden
hankkiminen Instagramissa on ndppéarda. Sen avulla yritys voi saada kayttajia
esimerkiksi tilaamaan yrityksen tuotteita tai palveluita esimerkiksi Instagram
Stories-paivitykseen linkitetyn "tarran” kautta. Instagramissa suhteiden luominen
on myds mahdollista. Vuoropuhelua voi kdydd muun muassa suoraan
Instagram Direct -keskustelun kautta mutta myo6s osallistamalla seuraajia
matalalla kynnyksella vastaamaan esimerkiksi pienimuotoisiin tietovisoihin tai

iimaisemaan mielipiteen. (Business Instagram n.d.)

Naiden liséksi Instagramin hyotyja ovat muun muassa kayttajien ikajakauma
seka alustan yritysystavallisyys. Instagram tavoittaa erityisesti nuoret kuluttajat
(noin 18—34-vuotiaat), jotka haluavat ndhda sosiaalisessa mediassa aitoja
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brandeja ja samaistuttavaa sisaltoa. Alustan yritysystavallisyys nakyy
esimerkiksi siing, etta yritysprofiilien toiminnot ja uudistukset tukevat

mahdollisuuksia tavoittaa haluttu kohderyhméa. (Havo 2022.)

3.3.4 Sosiaalisen median hyédyntdminen maksuttomasti ja maksullisesti

Sosiaalisen median kanavia voi hyddyntaa markkinoinnissa seka maksuttomasti
ettd maksullisesti. Molemmissa tavoissa on omat hyvat ja huonot puolensa.
Yleensa kannattaa panostaa seka maksuttomaan ettd maksulliseen sosiaalisen
median markkinointiin saadakseen kattavan nékyvyyden. Maksuton sosiaalisen
median nakyvyys tarkoittaa sitd, etta julkaisut tehdéaan yrityksen omille kanaville
ja nain ollen kyseisten kanavien seuraajat ndkevat nama julkaisut.
Avainasemassa tassa on hyvin suunniteltu ja pitkajanteinen sisallén
tuottaminen. Hyvin toteutettu sisaltd saattaa levita laajasti ja tuoda nain
kanavalle lisda seuraajia. Maksuttomassa sosiaalisen median nakyvyydessa
negatiivinen puoli taas on, etta sisaltd on lahtékohtaisesti nakyvissa vain
kyseisen kanavan seuraajille ja ndin ollen sisallon vaikuttavuus jaa rajalliseksi.

(Myynninmaailma n.d.)

Maksulliseen sosiaalisen median mainontaan puolestaan kuluu rahaa mutta se
on yleensa toimivampaa, silla sosiaalisen median kanavien toimintatavat ovat
muuttuneet suosimaan maksettua mainontaa maksuttoman sijasta. Maksullisen
sosiaalisen median mainonnan etu on esimerkiksi siind, ettd markkinoidaan
seka omille seuraajille ettd kohdennetusti muille halutuille kohderyhmille.
Taman takia maksullinen sosiaalisen median mainonta on nykyaan tarkea osa

yritysten markkinointia. (Myynninmaailma n.d.)
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3.3.5 Sisaltomarkkinointi

Sisaltomarkkinointi mahdollistaa sen, etta yritykset voivat puhutella ja tavoittaa
kohderyhmansa suoraan ilman valikasia. Sisaltémarkkinoinnista on tullut viime
vuosina suositumpaa modernin markkinoinnin keskuudessa. Ideana on tuottaa
kiinnostavaa sisaltoa, joka palvelee kohderyhmaa. Néain ollen siséllon taytyy olla
tarpeeksi kiinnostavaa eika lian myyntipainotteista, vaikka taustalla vaikuttaakin

kaupalliset tavoitteet. (Latvanen 2023.)

Sisaltomarkkinoinnilla voidaan palvella seké jo olemassa olevia asiakkaita etta
potentiaalisia asiakkaita esimerkiksi vinkkien avulla. Sisaltomarkkinoinnin avulla
yritys pysyy asiakkaiden mielessa ja samalla rakentaa imagoa. (Sumuvuori
2022.) Se voi olla muodoltaan esimerkiksi blogi, opas, video tai podcast
(Aaltonen 2019). Sisaltomarkkinointia voidaan toteuttaa esimerkiksi yrityksen
verkkosivuilla, televisiossa, sosiaalisessa mediassa ja radiossa (Sumuvuori
2022).

Klassinen esimerkki sisaltomarkkinoinnista rengasalalla on Michelin-opas.
Kyseessa on hotelli- ja ravintolaopas, jota on julkaistu vuodesta 1900 alkaen.
Alun perin opas sijoittui Ranskaan. 20 vuoden paasta opas kattoi jo suuren
osan Eurooppaa. Oppaan alkuperainen tarkoitus oli saada autoilijat tien paalle
ja tata kautta myyda enemman renkaita. (Historianet 2023.) Tasta kay ilmi, etta
sisélto voi olla myos sellaista, mika ei suoraan liity yrityksen toimialaan. Tarkeaa
on se, etta taustalla on kuitenkin kaupallinen tavoite, kuten tassa tapauksessa
renkaiden myyminen. Tasta on paateltavissa, etta sisaltomarkkinointia on tehty

pitkdan mutta sen toteuttaminen on muuttunut digitaalisempaan suuntaan.
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4 Digitaalisen markkinoinnin hyodyntaminen Kaerlan
Kumissa

4.1 Digitaalisen markkinoinnin tuomat muutokset rengasalalle

Tama alaluku perustuu yrityksen osakkaiden kanssa kaytyyn keskusteluun.
Rengasalan erityispiirre on sen sesonkiluonteisuus, miké aiheuttaa haasteita
esimerkiksi siind, etta on mahdotonta ennustaa s&été ja nain ollen sita, milloin
ruuhkapiikki tarkalleen alkaa. Turun seudulla rengasalalla on aina ollut kova
kilpailu, joten markkinoinnilla on suuri merkitys kilpailussa parjaamiseen.
Markkinointikeinot ovat muuttuneet radikaalisti kaikkialla, joten my6s
rengasalalla on ollut iso muutos 10 vuoden sisalla. Siind missa ennen on
mainostettu perinteisesti sanomalehdissa, nykyaan kanavia ja keinoja on
valtavasti ja niiden toimivuutta pystyy seuraamaan reaaliajassa. Nain ollen

markkinointi vaatii resursseja enemman kuin ennen.

Myds ostokayttaytyminen on muuttunut ajan saatossa jonkin verran.
Verkkokauppa mahdollistaa sen, ettd usein ostopdatos on jo tehty kotona, joten
likkeeseen tullaan vain hakemaan valitut tuotteet. Tama tehostaa palvelun
toimintaa ja vahentaa varsinaisen myyntityon tarvetta. Ostokayttaytymisen
muutos nakyy myos esimerkiksi siind, ettéa henkildita voi tulla asioimaan
myymalassa eri kanavien, esimerkiksi sosiaalisen median tai Google-

mainonnan, kautta.

4.2 Kaerlan Kumin kohderyhma

On tarkeaa hahmottaa Kaerlan Kumin kohderyhma, jotta on mahdollista luoda
oikein kohdennettuja kehittAmisehdotuksia. Kun tunnetaan Kaerlan Kumin
kohderyhma, voidaan muodostaa ostajapersoona, joka kuvaa yrityksen
tyypillistd asiakasta. Seuraava luonnehdinta perustuu yrityksen osakkaiden

kanssa kaytyyn keskusteluun. Kaerlan Kumin tyypillinen asiakas on keski-
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ikainen, autoileva ja perusauton omaava Turun seudulla asuva mies. Saatujen
tietojen perusteella yleisesti ottaen naisia asioi rengasostoksilla vdhemman kuin
miehid. Rengasasioilla asioivien naisten maaréa voisi kasvattaa esimerkiksi
tuomalla sosiaalisessa mediassa naishenkildkuntaa esille, jotta mahdollinen

kynnys hoitaa rengasasioita olisi pienempi.

4.3 Ostajapersoona Kalle Kumi

Kaerlan Kumin kohderyhméan pohjalta muodostettiin ostajapersoona, joka
havainnollistaa yrityksen tyypillistd asiakasta. Kuvitteellinen ostajapersoona on
Turun seudulla asuva, 50-vuotias perheenisa ja naimisissa oleva Kalle Kumi,
joka ajelee sahko-Volvolla. Han arvostaa erityisesti laatua ja turvallisuutta.
Vuositulot ovat 45 000 €. Kiinnostuksen kohteina Kalle Kumilla on autourheilu
sekd matkustelu ja harrastuksiin lukeutuu golf ja purjehdus. Kipupisteena Kalle
Kumilla on kiireinen perhearki mutta auton kunnossapito on hanelle tarkeaa.
Kaerlan Kumin ratkaisu ostajapersoonan kipupisteeseen on nopea palvelu seka
laadukkaat tuotteet, jotka pitavat huolen turvallisesta liikkumisesta.

4.4 Verkkosivujen nykytila

Kaerlan Kumilla on brandinsd mukaiset verkkosivut eli varityksessa korostuu
vihred ja musta. Kaikki olennaiset tiedot I6ytyvat heti verkkosivujen etusivulta.
Naita ovat esimerkiksi aukioloajat, yhteystiedot, tuote- ja palveluvalikoima seka
tietoa renkaista ja yrityksesta itsestaan. Yrityksen historian esittely tekee
yrityksesta inhimillisemman ja taten tuo sita lAhemmas asiakasta. Kaerlan
Kumin verkkosivut toimivat informaation jakamisen lisaksi verkkokauppana eli
verkkosivuilta voi tilata itselleen sopivat renkaat mista pain Suomea vain.

(Kaerlan Kumi n.d.)
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4.5 Sosiaalisen median nykytila

Sosiaalisen median kanavista Kaerlan Kumilla on k&ytossa Instagram ja
Facebook. Instagramissa ensimmainen julkaisu on vuodelta 2016 ja julkaisuja
264 kappaletta (tammikuuhun 2024 mennessa). Seuraajia Instagram-tililla on
623. Facebookissa ensimmainen julkaisu on vuodelta 2012, tykkayksia 2,7
tuhatta kappaletta ja seuraajia 2,6 tuhatta (tammikuuhun 2024 mennessa).
Seuraava data perustuu yrityksen osakkaan antamiin tietoihin. On
havaittavissa, etta Facebookin maantieteellinen kéarkikolmikko koostuu Turusta
(23,8 %), Helsingista (4,4 %) seka Raisiosta (4,2 %). Instagramin samainen
karkikolmikko koostuu Turusta (23,9 %), Helsingista (6,6 %) seka Raisiosta (5
%). Alla olevat ympyrakaaviot (ks. kuva 2 ja kuva 3) osoittavat

sukupuolijakauman seka Facebookissa etta Instagramissa.

Facebook-seuraajat
(sukupuolijakauma)

M Naiset

M Miehet

Kuva 2. Facebook-seuraajat (sukupuolijakauma).
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Instagram-seuraajat
(sukupuolijakauma)

M Naiset

m Miehet

Kuva 3. Instagram-seuraajat (sukupuolijakauma).

Facebook-seuraajat (ks. kuva 2) koostuvat melko tasaisin prosenttiosuuksin
miehista ja naisista. Tama on hieman yllattavaa, silla yleisesti ottaen miehet
nayttavat olevan kiinnostuneempia rengasasioista. Taméa nakyy esimerkiksi
siind, ettd Kaerlan Kumin asiakaskunnassa miehia esiintyy enemman.
Instagram-seuraajat (ks. kuva 3) puolestaan jakautuvat radikaalimmin kuin
Facebook-seuraajat. Naisia seuraajina Instagramissa on vain alle kolmasosa.
Tama vahvistaa kasitysta siita, ettd miehet ovat kiinnostuneempia renkaisiin

liittyvista asioista.

Molemmissa sosiaalisen median kanavissa yhteystiedot ja aukioloajat ovat
selkeasti nakyvilla. Julkaisut ovat samanlaisia kummassakin kanavassa.
Julkaisut ovat melko myyntipainotteisia ja niissé usein toistuukin samat sisallot
kuten autot, renkaat, vanteet ja kuvat kivijalkamyymalasta. Esimerkiksi
sisaltomarkkinointia ei Kaerlan Kumin sosiaalisessa mediassa ole juurikaan
hyodynnetty. Kuvat ovat laadukkaita ja melko neutraaleja. Kuten yrityksen

verkkosivuilla, myds sosiaalisessa mediassa nakyy yhtendinen vériteema.
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4.6 SWOT-analyysi ja sen soveltaminen

4.6.1 SWOT-analyysi kasitteena

SWOT-analyysi on yksikertainen ja yleinen nelikenttdmalli, jossa tarkastellaan
yrityksen ominaisuuksia. SWOT-analyysin tarkoituksena on koota yhteen
yrityksen toimintaan vaikuttavat tekijat ja ryhmitella ne tarkoituksenmukaisella
tavalla. SWOT-analyysissa neljaan osa-alueeseen sisaltyy vahvuudet
(strengths) ja heikkoudet (weaknesses) sek& mahdollisuudet (opportunities) ja
uhat (threats). Perinteisessd SWOT-analyysissa vahvuudet ja heikkoudet ovat
organisaation sisaisia tekijoita, kun taas mahdollisuudet ja uhat ovat ulkoisia
tekijoita. (Meristd 2007, 13—14.) SWOT sopii kaytettavaksi koskemaan koko
yritysta tai vaihtoehtoisesti jotakin yritystoiminnan osa-aluetta (Suomen
Riskienhallintayhdistys n.d.). Kyseessa on paljon kaytetty menetelmé, jonka on

kehittanyt Albert Humphrey (Innoduel n.d.).

4.6.2 SWOT-analyysi Kaerlan Kumista

Kaerlan Kumista muodostettiin nelikenttd (ks. kuva 4) Albert Humphreyn
kehittamaa SWOT-analyysia mukaillen. Kyseinen analyysi ei koske koko
yritysta vaan digitaalista markkinointia ja nimenomaan sosiaalista mediaa seka
verkkosivuja. Perinteesté poiketen, huomioita ei kiinnitetd ominaisuuksien
jakamiseen siséisiin ja ulkoisiin tekijoihin vaan tassa tapauksessa
tarkoituksenmukaisempaa on tarkastella vahvuuksia, heikkouksia,

mahdollisuuksia ja uhkia ilman jakamista ulkoisiin ja sisaisiin tekijoihin.
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STRENGTHS

» Verkkokauppa
» Selkeat ja toimivat verkkosivut
* Responsiivisuus

» Kaksi somekanavaa kaytossa

» Yhteystiedot hyvin nakyvilla

» Korkea arvio Facebookissa (4,8)
* Laadukkaat kuvat somessa
* Yhtenainen varimaailma

OPPORTUNITIES THREATS

uomen + Kilpailijoiden suuri maara

+ Somemarkkinointi vaatii paljon
resursseja (esim. raha ja aika)

+ Mahdollinen
muutoshaluttomuus tai
jalkoihin jaaminen
tulevaisuuden
mahdollisuuksien edessa

Kuva 4. SWOT-analyysi Kaerlan Kumista (Albert Humphreyta mukaillen).

Vahvuudet

Kaerlan Kumin yhtena vahvuutena digitaalista markkinointia tarkastellessa on
yrityksen verkkosivut, jotka ovat selkeat ja toimivat. Esimerkiksi CTA eli Call To
Action l6ytyy heti etusivulta. Rengasliikkeen tarkoitus on luonnollisestikin myyda
renkaita, joten on hyva, etta heti etusivulla on Hae renkaita -toimintakehote.
Lisaksi verkkosivuilla on hyva responsiivisuus. Kaerlan Kumin vahvuus on
esimerkiksi verkkokaupan olemassaolo. On katevaa, ettd asiakas voi rauhassa
tutustua valikoimaan ja tehda ostoksen kotoa kasin. Verkkosivuilla seké
sosiaalisessa mediassa yhteystiedot ovat selkeasti nakyvilla. Vahvuutena voi
my0s pitaa sita, etta yrityksella on kaytossa kaksi sosiaalisen median kanavaa
eli Facebook ja Instagram. Facebookissa yrityksella on myds korkeat pisteet

asiakkaiden antamista arvioista (4,8). Pistem&ara perustuu 108 asiakkaan
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arvioon. Tama antaa osviittaa siita, etta asiakastyytyvaisyys on korkealla
tasolla. Sosiaalisen median kanavissa julkaisut ovat laadukkaita ja kyseisissa

kanavissa seka verkkosivuilla nékyy selkeéasti yhtenainen varimaailma.

Heikkoudet

Heikkouksia puolestaan ovat esimerkiksi pitkét julkaisuvélit sosiaalisessa
mediassa seké yksitoikkoinen sosiaalisen median sisalto. Pitkat julkaisuvalit
vaikeuttavat esimerkiksi asiakkaiden sitouttamista. Vuonna 2023 kummassakin
sosiaalisen median kanavassa on julkaistu vuoden aikana alle 30 paivitysta,
mika on lilan vahan varsinaisesti kasvattamaan nakyvyytta. Yhtena heikkoutena
on myds yksitoikkoinen sosiaalisen median sisélto, silla julkaisut keskittyvat
l&hinn& pelkastaan myytéaviin tuotteisiin.

Mahdollisuudet

Yhtena isona mahdollisuutena on, etta etenkin verkkokauppa mahdollistaa koko
Suomen laajuisen tavoitettavuuden. Yha laajemman asiakaskunnan ympari
Suomea voisi saada kehittamalla ja panostamalla lisda sosiaalisen median
markkinointiin. Maantieteellisen kohderyhmén laajentamisen liséksi voisi olla
mahdollisuus myds laajentaa asiakaskuntaa uudella segmentilla. Sosiaalisessa
mediassa voisi hyodyntaéa yha yleistyvampid markkinoinnin muotoja kuten
siséaltomarkkinointia ja vaikuttajamarkkinointia tai ottaa kayttoén ihan uuden
sosiaalisen median kanavan, kuten suursuosion saavuttaneen TikTokin.
Sisallon olisi hyva olla myds asiakkaita osallistavaa eli interaktiivista. Myos
kanta-asiakasjarjestelman luominen voisi mahdollistaa viela suoremman

markkinoinnin, esimerkiksi sdhképostimarkkinoinnin avulla.
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Uhat

Uhkina voidaan pitaa kilpailijoiden suurta maaraa, sosiaalisen median
markkinoinnin resurssien maaraa sekéd mahdollista muutoshaluttomuutta ja nain
ollen mahdollisesti jalkoihin jAdmista. Kuten aiemmin todettu, Turun seudulla
rengasalalla on hyvin paljon kilpailua. Tasta syystéa voi olla vaikeaa erottua
edukseen joukosta ja pitda toiminta kannattavana. Lisaksi sosiaalisen median
markkinointi saattaa vaatia paljon resursseja, esimerkiksi rahaa ja aikaa, joten
olisi hyva tarkastella, kuinka paljon halutaan ja voidaan kayttaa resursseja
sosiaalisen median markkinointiin. Uhkana voidaan pitdd my6s mahdollista
muutoshaluttomuutta. Erityisesti nykypdaivana jatkuvasti muuttuvassa
maailmassa on tarke&a olla valmiina muuttamaan markkinointiaan
digitaalisempaan suuntaan, erityisesti kun tiedetaan, etta kilpailua alueella on

paljon.
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5 Digitaalisen markkinoinnin hyddyntaminen
rengasliikkeissa

5.1 Rengasliikkeiden esittely ja SWOT

Koska opinnaytetyon lahtékohtana on tuottaa digitaalisen markkinoinnin
kehittamisehdotuksia toimeksiantajayritykselle ja tarkoituksena on saada uusia
nakokulmia digitaaliseen markkinointiin, on relevanttia tutkia myos muiden
samalla alalla toimivien yritysten digitaalista markkinointia. Kilpailijoiden
digitaalisen markkinoinnin kartoittamisen tavoite on siis I6ytaa uusia ideoita ja
tapoja toteuttaa digitaalista markkinointia toimeksiantajayrityksessa.
Kartoitukseen on valittu satunnaisesti kaksi Turussa/Turun seudulla toimivaa
rengasliiketta, joiden p&&asiallisena toimialana on toimeksiantajayrityksen

tavoin renkaiden vahittaiskauppa.

Vertailu suoritetaan ensin esittelemalla yritykset ja taman jalkeen
muodostamalla niistd SWOT-analyysit. Kyseiset analyysit eivat tadssa
tapauksessa koske koko yritysta vaan digitaalista markkinointia ja erityisesti
sosiaalista mediaa seka verkkosivuja. Perinteesta poiketen, huomioita ei
kiinnitetd ominaisuuksien jakamiseen sisaisiin ja ulkoisiin tekijoihin vaan tassa
tapauksessa tarkoituksenmukaisempaa on tarkastella vahvuuksia, heikkouksia,
mahdollisuuksia ja uhkia ilman jakamista ulkoisiin ja sisaisiin tekijéihin. Tiedot
hankitaan yritysten omilta verkkosivuilta sek& niiden sosiaalisen median

kanavista.

Lujakumi

Lujakumi on vuonna 1954 perustettu perheyritys (Lujakumi n.d.). Vuosina
2020-2023 liikevaihto on ollut valilla 5,5—-6,6 miljoonaa euroa. Samalla
aikavalilla tulos on ollut -62—205 tuhatta euroa. Henkilostomaara on vaihdellut
kyseisind vuosina 30 ja 35 tyontekijan valilla. Heilla on nelja toimipistetta, jotka

sijaitsevat Turussa, Porissa ja Raumalla. (Finder n.d.) Valikoimaan kuuluu
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henkilo- ja pakettiautojen renkaiden ja vanteiden lisaksi raskaan kaluston eli
esimerkiksi kuorma-auton renkaat. Yrityksella on kaytossa verkkosivut ja
sosiaalisen median kanavista LinkedIn, Facebook ja Instagram. (Lujakumi n.d.)
Kaerlan Kumin SWOT-analyysin tavoin, myds Lujakumista muodostettiin
nelikentta (ks. kuva 5) Albert Humphreyn kehittamaa SWOT-analyysia

mukaillen.

STRENGTHS WEAKNESSES

Monta toimipistetta
Selkeat ja toimivat verkkosivut
Responsiivisuus

Kolme somekanavaa kaytossa
Hieman monipuolisempi sisalto
somessa

Yhteystiedot hyvin nakyvilla
Korkea arvio Facebookissa (4,5)
Laadukkaat kuvat somessa
Yhtenainen varimaailma

» Pitkat julkaisuvalit somessa
* Eiverkkokauppaa

OPPORTUNITIES THREATS

Verkkokaupan luominen + Kilpailijoiden suuri maara

« Kasvattaa tunnettuutta * Somemarkkinointi vaatii paljon
Interaktiivisuuden kasvaminen resursseja (esim. raha ja aika)
somessa + Mahdollinen

Yha monipuolisempi somesisalto ja muutoshaluttomuus tai jalkoihin
esim. vaikuttajamarkkinoinnin jaaminen tulevaisuuden

hyodyntaminen mahdollisuuksien edessa

Kuva 5. SWOT-analyysi Lujakumista (Albert Humphreyta mukaillen).

Lujakumista nousi esille paljon samoja asioita, kuin Kaerlan Kumista. Naita
olivat esimerkiksi selkeat ja toimivat nettisivut, laadukkaat kuvat ja pitkét
julkaisuvalit sosiaalisessa mediassa. Lujakumilla on myos korkea arvio
Facebookissa, tosin se perustuu vain 59 henkiléarvioon, mik& on vAhemman
kuin Kaerlan Kumilla. Mahdollisuuksina Lujakumilla on luoda monipuolisempaa
sosiaalisen median siséltod, esimerkiksi vaikuttajamarkkinoinnin avulla seka
kasvattaa interaktiivisuutta. Uhat olivat myds osin samoja, kuten kilpailijoiden ja

resurssien maara.
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Eroavaisuuksia nousi esiin muutamia. Lujakumilla ei ole verkkokauppaa mutta
silla on useampi toimipiste, toisin kuin Kaerlan Kumilla. Lujakumilla on
Facebookin ja Instagramin lisaksi kaytdssaan LinkedIn. Sisaltd sosiaalisen
median kanavissa on myds hieman monipuolisempaa kuin Kaerlan Kumilla.
Heilla on esimerkiksi julkaisuja liittyen erilaisiin messuihin, arvontoja seka video

tyontekijasta, joka kertoo renkaiden pinnoituksesta.

Rengas Turku

Rengas Turku on vuonna 1994 perustettu rengasliike. Vuosina 2022-2023
likevaihto on ollut 13,5-14,5 miljoonan euron valilla. Samalla aikavalilla tulos on
ollut 0,4-1,1 miljoonaa euroa. Henkilosttmé&ara on vaihdellut viime vuosina 45—
54 tyontekijan valilla. (Finder n.d.) Heill& on kuusi toimipistetta, jotka sijaitsevat
Turussa, Kaarinassa, Salossa ja Liedossa. Valikoimaan kuuluu henkilo- ja
pakettiautojen renkaiden ja vanteiden lisaksi myds esimerkiksi raskas kalusto
seka erilaiset auton huoltopalvelut. Yrityksella on kaytdssa verkkosivut,
verkkokauppa, Facebook, Instagram ja YouTube. (Rengas Turku n.d.) Kaerlan
Kumin ja Lujakumin SWOT-analyysien tavoin, myds Rengas Turusta
muodostettiin nelikentta (ks. kuva 6) Albert Humphreyn kehittamaa SWOT-

analyysia mukaillen.



27

STRENGTHS WEAKNESSES

* Verkkokauppa s S LE s

« Monta toimipistetts * Facebookissa loytaminen

« Selkeat ja toimivat verkkosivut vaikeaa

* Responsiivisuus » YouTube hyvin vahalla kaytolla

* Kolme somekanavaa kaytossa

e Monipuolinen ja mielenkiintoinen sisalto
somessa

Yhteystiedot hyvin nakyvilla
Korkea arvio Facebookissa (4,7)
Laadukkaat kuvat somessa
Tihea julkaisutahti somessa
Yhtenainen varimaailma

OPPORTUNITIES THREATS

Kasvattaa tunnettuutta * Kilpailijoiden suuri maara

« Interaktiivisuuden kasvaminen « Somemarkkinointi vaatii paljon
somessa resursseja (esim. raha ja aika)

« Yha monipuolisempi sisalto
somessa

Kuva 6. SWOT-analyysi Rengas Turusta (Albert Humphreytd mukaillen).

Rengas Turun digitaalisesta markkinoinnista 16ytyi paljon samoja elementteja
kuin edella mainituista Kaerlan Kumista seka Lujakumista. Rengas Turulla on
vertailtavista yrityksista eniten seuraajia (ks. taulukko 1), joten heilla on hyva
pohja sosiaalisen median markkinoinnille. Facebookin ja Instagramin lisaksi
Rengas Turulla on kdytossaan YouTube kanava, mutta sen paivittdminen on

erittain vahaista.

Vahvuuksia Rengas Turulla on vertailtaviin yrityksiin néhden muun muassa
tiheampi julkaisutahti sekéa monipuolisempi ja henkilokohtaisempi sisélto
Facebookissa ja Instagramissa. Sivustolla ndkyy esimerkiksi esittelyja
tyontekijoista ja muutenkin henkildkunnan esiin tuomista kanavissa. Sisaltd on
nain ollen inhimillisempaa ja helpommin lahestyttdvaa. He ovat myds
hyodyntaneet pienissd maarin julkisuuden henkilditd sosiaalisen median
markkinoinnissaan. Instagramissa esiintyy televisiojuontaja Janne Porkka seka

entinen vapaaottelija Teemu Packalén. Heikkoutena esiin nousi YouTuben
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kanavan heikko julkaisutahti ja sisaltd. Heikkoutena voi nahda myds yrityksen
yleisen Facebook -profiilin I6ytamisen silla hakukenttdan tulee useita profiileja

samalla nimell& (Rengas Turku Oy).

Yhteenveto

Alla olevassa taulukossa (ks. taulukko 1) havainnollistuu yritysten Facebook ja

Instagram tilien tamanhetkinen seuraajatilanne. Taulukosta (ks. taulukko 1) on

havaittavissa, ettd Rengas Turulla on ylivoimaisesti suurin seuraajamaara seka
Instagramissa ettéa Facebookissa. Tahan syyna todennakoisesti on se, etta

yritykselld on useita toimipisteitd Turun seudulla.

Taulukko 1. Instagramin & Facebookin seuraajaméaarat (22.2.2024).

Yritys Instagram Facebook
Kaerlan Kumi 623 2,61
Lujakumi 560 4,21
Rengas Turku 1729 12t

SWOT-analyyseista nousi esille osittain samoja mutta myos eroja yritysten
digitaalisessa markkinoinnissa. Esimerkiksi Kaerlan Kumissa ja Rengas
Turussa asiakas voi tehda ostoksia verkkokaupassa, kun taas Lujakumilla ei ole
verkkokauppamahdollisuutta. Sosiaalisen median kanavien kaytgssa havaittiin
my6s hieman vaihtelevuutta. Lujakumilla on Facebookin ja Instagramin lisaksi
kaytossaan LinkedIn. Rengas Turulla taas on Facebookin ja Instagramin lisaksi
kaytossadan YouTube. Molemmilla vertailtavilla yrityksilla on siis kolmaskin

kanava kaytossaan Facebookin ja Instagramin lisaksi.

Sosiaalisen median kanavien sisalléssd on myos hieman eroavaisuuksia
vertailtavien yritysten kesken. Lujakumilla sisalté on hieman monipuolisempaa

kuin Kaerlan Kumilla. Heilla on esimerkiksi julkaisuja liittyen erilaisiin messuihin
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seka arvontoja. Rengas Turulla sisalté on selkeasti monipuolisempaa ja
henkilokohtaisempaa kuin Kaerlan Kumilla tai Lujakumilla. Tama nakyy
esimerkiksi siina, etta kanavissa on tuotu esille henkilokuntaa seka julkisuuden
henkiloita. Heilla myds julkaisutahti on selkeasti tiheampaa verrattuna Kaerlan

Kumiin tai Lujakumiin.

5.2 Kehittamisehdotukset

Digilahteista keratyn tiedon seka kilpailijoista muodostettujen SWOT-analyysien
pohjalta muodostettiin kdsitekartta, johon on keratty keskeisimmat
kehittamisehdotukset. Erityisen paljon painotettiin monipuolisen ja inhimillisen
sosiaalisen median siséallon tarkeytta. Tallaista sisaltda voisi tuottaa
maksuttomasti esimerkiksi tekemalla My Day-videoita, arvontoja seka
osallistamalla seuraajia tekemalla pienia kyselyja/visoja Instagram Stories-
osioon. Monipuolisempaa seka inhimillisempéaa sisaltbd on mahdollista tuottaa
myds maksullisesti esimerkiksi vaikuttajamarkkinoinnin sekd maksetun
mainonnan avulla. Maksetun mainonnan hyoty on se, etta sen avulla on

mahdollista levittaa sisaltéa muidenkin kuin omien seuraajien keskuuteen.

Seuraajien osallistaminen on sosiaalisen median markkinoinnissa nykyaan
tarkedssa roolissa. Tata voisi toteuttaa esimerkiksi siten, etté vastailee
asiakaspalautteisiin ja jakaa néita esimerkiksi Instagram Stories-osiossa.
Muutenkin olisi tarke&da kiinnittd& huomiota palautteisiin ja kysymyksiin

vastaamiseen jokaisella alustalla.

Myds henkilokohtaisuus ja helposti lahestyttavyys ovat tarkeitd sosiaalisen
median markkinoinnissa. Helposti lahestyttavyytta voidaan edistda muun
muassa yritystarinan korostamisella eli tuomalla esiin, etta kyseessa on
perinteikds, kokemusta omaava pieni perheyritys. Verkkosivuilla olisi hyva olla
henkilokunnan kuvat yhteystietoineen, jotta voidaan edistaé helposti
l&hestyttavyyttd erityisesti uusien asiakkaiden nakoékulmasta. Muutenkin

henkilokunnan olisi hyva olla esilla Kaerlan Kumin sosiaalisen median



kanavissa. Koska tiedetaan, etta nykyisista asiakkaista valtaosa on miehia,
sosiaalinen media voisi olla hyva alusta tuoda esille naishenkilékuntaa. N&in

naisten mahdollinen kynnys asioida rengasasioissa saattaisi madaltua.

Myds sdanndéllinen julkaisutahti on merkittavaa seka vanhojen etta uusien
seuraajien mielenkiinnon yllapitamisen kannalta. Esimerkiksi Instagramissa
sekad Facebookissa olisi hyva julkaista jotain ainakin kolme kertaa viikossa.
Liséksi voisi harkita uuden sosiaalisen median kanavan kayttoonottoa. Tahan
sopiva kanava voisi olla TikTok, silla se on trendikas ja paivitykset saattavat
levitd laajalle. Viimeisena kehittamisehdotuksena on sahkodpostimarkkinointi,
jota voisi toteuttaa perustamalla asiakasrekisterin. Tama olisi hyva, silla tata
kautta olisi mahdollista jakaa ajankohtaisia viesteja olemassa oleville

asiakkaille. Tata voisi toteuttaa muistuttamalla renkaiden vaihdosta,
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tiedottamalla kampanjoista ja jakamalla vaikkapa tietoa, milloin olisi syyta uusia

renkaat.
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6 Lopuksi

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa miten Kaerlan Kumi voi kehittaa
digitaalista markkinointiaan erityisesti sosiaalisen median markkinoinnin
nakokulmasta. Tyossa tehtiin karkea kartoitus koskien digitaalisen
markkinoinnin keinoja. Tietoja kerattiin digilahteista, kuten artikkeleista ja
blogeista sek& muista verkkojulkaisuista. Tarkedna tietolahteena oli my6s
kilpailijoista muodostetut SWOT-analyysit. Naiden pohjalta saatiin paljon ideoita

digitaalisen markkinoinnin kehittdmiseen.

Tassa kartoituksessa korostui esimerkiksi saanndllisen julkaisutahdin tarkeys,
interaktiivisuuden ja henkilokohtaisuuden merkitys seka monipuolinen ja
laadukas sisaltd sosiaalisessa mediassa. Kerattyjen tietojen ja saatujen tulosten
pohjalta muodostettiin kasitekartta, johon on koottu tarkeimmiksi osoittautuneet
kehittamisideat. Kyseessa ei ole varsinainen sisaltésuunnitelma vaan kartoitus
mahdollisuuksista sosiaalisen median markkinoinnin kehittamiseen liittyen.
Nama ideat muodostavat mahdollisuuden menné haluamaansa suuntaan

digitaalisen markkinoinnin kehittdmisessa.

Haastavaa ty0ssa oli se, etta kilpailijoiden analysointi jai melko pintapuoliseksi,
silla naista ei ollut mahdollista saada tarkkaa dataa ulkopuolisena. Haastavuutta
toi myos se, etta tarkastelun ulkopuolelle jai digitaalisessa markkinoinnissa
olennaisena osana nykyaan olevat mitattavat tyokalut. On siis hyva ottaa
huomioon, etta esimerkiksi analysointi SWOT-analyyseisséa perustui lahinné
henkilokohtaiseen pohdintaan.

Kuten aiemmin mainittu, kyseessa on karkea kartoitus, joten kartoitusta voisi
kehittéd& eteenpain tekemalla esimerkiksi tarkan sisaltosuunnitelman

sosiaaliseen mediaan.



32

Lahteet

Aaltonen, J. 2019. Mita on sisaltomarkkinointi? Viitattu 21.2.2024.

https://www.salescommunications.fi/blog/mita-on-sisaltomarkkinointi

Arcode. 2019. Hyvét verkkosivut — I6ytyyhan yrityksesi verkkosivuilta namé 10
asiaa? Viitattu 6.2.2024.

https://arcode.fi/lhyvat-verkkosivut/

Bautomo. n.d. Verkkosivusto. Viitattu 14.2.2024.

https://bautomo.com/sanastoa/verkkosivusto/

Business Instagram. n.d. Houkuttele uusia asiakkaita Instagram-mainosten
avulla. Viitattu 3.4.2024.

https://business.instagram.com/

Digimarkkinointi. n.d. Digitaalinen markkinointi on kaikkien kaveri. Viitattu
5.1.2024.

https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/digitaalinen-markkinointi-maaritelma

Finder. n.d. Kaerlan Kumi Oy. Viitattu 5.1.2024.

Kaerlan Kumi Oy - taloustiedot, Y-tunnus ja paattajat - Finder fi



https://www.salescommunications.fi/blog/mita-on-sisaltomarkkinointi
https://arcode.fi/hyvat-verkkosivut/
https://bautomo.com/sanastoa/verkkosivusto/
https://business.instagram.com/
https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/digitaalinen-markkinointi-maaritelma
https://www.finder.fi/Renkaat+rengasliike/Kaerlan+Kumi+Oy/Turku/yhteystiedot/143759

33

Finder. n.d. Lujakumi Oy. Viitattu 22.2.2024.

https://www.finder.fi/Renkaat+rengasliike/Lujakumi+Oy/Pori/yhteystiedot/15388
3

Finder. n.d. Rengas Turku Oy. Viitattu 28.2.2024.

https://www.finder.fi/Renkaat+rengasliike/Rengas+Turku+Oy/Turku/yhteystiedot
[172792

Havo, V. 2022. Perusteelliset ohjeet yrityksen Instagram-markkinointiin. Viitattu
3.4.2024.

https://www.meltwater.com/fi/blog/perusteelliset-ohjeet-yrityksen-instagram-

markkinointiin

Historianet. 2023. Nain saivat alkunsa Michelin-tahdet. Viitattu 21.2.2024.

https://historianet.fi/kulttuuri/nain-saivat-alkunsa-michelin-tahdet

Innoduel. n.d. Digitaalinen SWOT-analyysi: tehokas ja toimiva. Viitattu 3.4.2024.

https://www.innoduel.com/fi/digitaalinen-swot-analyysi

Juslén, J. n.d. Verkkosivuston responsiivisuus — kuinka tarkedé se on? Viitattu
8.1.2024.

https://digiopisto.com/verkkosivuston-responsiivisuus-kuinka-tarkea-se-on/

Kaerlan Kumi. n.d. Viitattu 5.1.2024.


https://www.finder.fi/Renkaat+rengasliike/Lujakumi+Oy/Pori/yhteystiedot/153883
https://www.finder.fi/Renkaat+rengasliike/Lujakumi+Oy/Pori/yhteystiedot/153883
https://www.finder.fi/Renkaat+rengasliike/Rengas+Turku+Oy/Turku/yhteystiedot/172792
https://www.finder.fi/Renkaat+rengasliike/Rengas+Turku+Oy/Turku/yhteystiedot/172792
https://www.meltwater.com/fi/blog/perusteelliset-ohjeet-yrityksen-instagram-markkinointiin
https://www.meltwater.com/fi/blog/perusteelliset-ohjeet-yrityksen-instagram-markkinointiin
https://historianet.fi/kulttuuri/nain-saivat-alkunsa-michelin-tahdet
https://digiopisto.com/verkkosivuston-responsiivisuus-kuinka-tarkea-se-on/

34

Kaerlan Kumi

Ketonen, N. 2023. Digitaalisen markkinoinnin keinot. Viitattu 1.2.2024.

https://folcan.fi/digitaalinen-markkinointi-keinot/

Ketonen, N. 2023. Somemarkkinointi — mit& ja miksi? Viitattu 15.1.2024.

https://folcan.fi/somemarkkinointi-mita-ja-miksi/

Kosola, M. 2019. CTA Suomeksi ja viisi kaytannon vinkkia. Viitattu 8.1.2024.

CTA suomeksi ja viisi kdytannon vinkkia :: WTF Design

Kruut, R. 2021. Vuorovaikutus siséltdjesi parissa luo lampimén yhteyden
yleis66si. Viitattu 25.1.2024.

https://www.markkinointimaestro.fi/vuorovaikutus+sisaltomarkkinoinnissa

Latvanen, S. 2023. Sisaltomarkkinoinnin ABC: mita on sisaltomarkkinointi ja

mik& on sen tarkoitus? Viitattu 21.2.2024.

https://asiantuntijamedia.fi/mita-on-sisaltomarkkinointi/

Laurila, A. 2023. Kohdennettu mainonta ja erilaiset kohderyhmét: nain tehostat
mainontaasi. Viitattu 1.2.2024.

https://media.sanoma.fi/ajankohtaista/nakemyksia-

markkinoinnista/kohdennettu-mainonta-ja-erilaiset-kohderyhmat-nain



https://www.kaerlankumi.fi/
https://folcan.fi/digitaalinen-markkinointi-keinot/
https://folcan.fi/somemarkkinointi-mita-ja-miksi/
https://www.wtfdesign.fi/blogi/cta-suomeksi-ja-viisi-kaytannon-vinkkia
https://www.markkinointimaestro.fi/vuorovaikutus+sisaltomarkkinoinnissa
https://asiantuntijamedia.fi/mita-on-sisaltomarkkinointi/
https://media.sanoma.fi/ajankohtaista/nakemyksia-markkinoinnista/kohdennettu-mainonta-ja-erilaiset-kohderyhmat-nain
https://media.sanoma.fi/ajankohtaista/nakemyksia-markkinoinnista/kohdennettu-mainonta-ja-erilaiset-kohderyhmat-nain

35

Lujakumi. n.d. Viitattu 28.2.2024.

https://lujakumi.fi/?gad source=1&gclid=CjwKCAIAOPuuBhBsEiwAS7fsNU90G
u73rush4LYf5Cquzo8gUeX01k24IWsjx64cqlNkOEnogCij8fRoCVI4QAvVD BwE

Markkinointimaestro. 2023. Sosiaalisen median tilastot 2023. Viitattu 3.4.2024.

https://www.markkinointimaestro.fi/sosiaalisen-median-tilastot

Meristd, T. 2007. Laadukas SWOT. Tyokalu pk-yrityksen innovaatiovetoisen

tulevaisuuden menestyksen turvaamiseksi. E-kirja. Viitattu 25.1.2024.

http://virtual.vtt.fi/virtual/proj3/innorisk/LAADUKAS SWOT.pdf

Myynninmaailma. n.d. Somemarkkinointi. Viitattu 21.2.2024.

https://myynninmaailma.fi/lkasvumarkkinointi/somemarkkinointi/

Nevasalo, L. n.d. Facebook-mainonta. Viitattu 21.3.2024.

https://oddydigital.fi/palvelut/digitaalinen-markkinointi/sosiaalisen-median-

markkinointi/facebook-mainonta/

Nieminen, K. 2022. Sosiaalinen media — synnysta nykypaivaan. Viitattu
14.2.2024.

https://markkinoinnintrendit.fi/s-kirjaimella-alkavat-sanat-85489/sosiaalinen-
media/



https://lujakumi.fi/?gad_source=1&gclid=CjwKCAiA0PuuBhBsEiwAS7fsNU9oGu73rush4LYf5Cquzo8gUeXo1k24lWsjx64cglNk0EnogCj8fRoCVl4QAvD_BwE
https://lujakumi.fi/?gad_source=1&gclid=CjwKCAiA0PuuBhBsEiwAS7fsNU9oGu73rush4LYf5Cquzo8gUeXo1k24lWsjx64cglNk0EnogCj8fRoCVl4QAvD_BwE
https://www.markkinointimaestro.fi/sosiaalisen-median-tilastot
http://virtual.vtt.fi/virtual/proj3/innorisk/LAADUKAS_SWOT.pdf
https://oddydigital.fi/palvelut/digitaalinen-markkinointi/sosiaalisen-median-markkinointi/facebook-mainonta/
https://oddydigital.fi/palvelut/digitaalinen-markkinointi/sosiaalisen-median-markkinointi/facebook-mainonta/
https://markkinoinnintrendit.fi/s-kirjaimella-alkavat-sanat-85489/sosiaalinen-media/
https://markkinoinnintrendit.fi/s-kirjaimella-alkavat-sanat-85489/sosiaalinen-media/

36

Nieminen, K. 2023. Sosiaalisen median kanavat — mita ne ovat? Viitattu
15.1.2024.

Sosiaalisen median kanavat - Markkinoinnin trendit

Omapaja. 2022. Kevytyrittagjan somemarkkinointi — nailla ohjeilla onnistut.
Viitattu 15.1.2024.

https://www.omapaja.fi/blogi/somemarkkinointi

Orpana, M. n.d. Mika on yrityksesi kohderyhma? Viitattu 6.2.2024.

https://www.kupli.fi/mika-on-yrityksesi-kohderyhma/

Point S Suomi. n.d. Yritys > Point S Suomessa. Viitattu 5.1.2024.

https://pointssuomi.fi/yritys/

Rengas Turku. n.d. Viitattu 28.2.2024.

https://rengasturku.fi/

Sinisalo, J. 2022. Ostajapersoonien avulla voidaan kasvattaa

asiakasymmarrysta. Viitattu 14.2.2024.

https://blogi.oamk.fi/2022/05/24/ostajapersoonat-auttavat-asiakasymmarryksen-

kasvattamisessa/

Sumuvuori, M. 2022. Mitéa on sisaltomarkkinointi, ja miksi yritykseni pitéisi ryhtya
siihen? Viitattu 20.3.2024.


https://markkinoinnintrendit.fi/sosiaalisen-median-kanavat/
https://www.omapaja.fi/blogi/somemarkkinointi
https://www.kupli.fi/mika-on-yrityksesi-kohderyhma/
https://pointssuomi.fi/yritys/
https://rengasturku.fi/
https://blogi.oamk.fi/2022/05/24/ostajapersoonat-auttavat-asiakasymmarryksen-kasvattamisessa/
https://blogi.oamk.fi/2022/05/24/ostajapersoonat-auttavat-asiakasymmarryksen-kasvattamisessa/

37

https://myynninmaailma.fi/asiantuntija-artikkelit/viestinta/mita-on-

sisaltomarkkinointi-ja-miksi-yritykseni-pitaisi-ryhtya-siihen/

Suomen Riskienhallintayhdistys. n.d. Nelikenttdanalyysi — SWOT. Viitattu
1.2.2024.

https://pk-rh.fi/tools/swot.html

Venermo, A. n.d. Sosiaalisen median hyoddyt yritykselle. Viitattu 22.2.2024.

https://folcan.fi/sosiaalisen-median-hyodyt/



https://myynninmaailma.fi/asiantuntija-artikkelit/viestinta/mita-on-sisaltomarkkinointi-ja-miksi-yritykseni-pitaisi-ryhtya-siihen/
https://myynninmaailma.fi/asiantuntija-artikkelit/viestinta/mita-on-sisaltomarkkinointi-ja-miksi-yritykseni-pitaisi-ryhtya-siihen/
https://pk-rh.fi/tools/swot.html
https://folcan.fi/sosiaalisen-median-hyodyt/

Liitteet

38

Kyselyt, visat
N Maksettu yms. Ig-
Vaikutta k- i,
&l llj<in E{::}r:;ar mainonta Asiaka_sf storyssa
palautteiden / [EELED
esille tuominen 3u/vko
/ \ Interaktii- /
. visuus
Esim.
autourheilija/ / C
artisti M(_mipuqli_sempi_ja Saﬂ"f‘““'“e’.‘ — Facebook
inhimillisempi julkaisutahti 3/vko
sisaltd someen o
T~ Kehittimis-
/ ehdotuksia
MyDay videot. TikTok tl
arvonnat tms. i il IOk tin
naishenkilokunta \ perustaminen
Henkilkunnan Sahkaposti-
nakyminen markkinointi
somessa
Henkildkohtaisuus
Verkkosivuille ja helposti . .
herkiGkuman _— jahestyita ——— [ritystarinan
kuvat lahestyttiyys korostaminen

yhteistietoineen



