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1 Johdanto

Opinnaytetyon tavoitteena oli tehda markkinointiviestintdsuunnitelma Taideta-
komo Tulikiila ay:lle. Loimme yritykselle sahkodisen markkinointiviestinndn suun-
nan, jota yrittajat voivat toteuttaa yritystoiminnan kehityksen mukaisesti. Yrityk-
sen kotisivut ja sosiaalisen median ilme kaipasivat paivittamista, ja yrityksella oli

tarvetta viestintaan ja markkinointiin tarkoitetuista yhtenaisista lomakepohjista.

Opinnaytetydssa keskityttiin hakemaan mahdollisimman kustannustehokkaita
yrityksen markkinointiviestintd&dn soveltuvia medioita. Tasta syysta rajattiin perin-
teiset mediat kuten television, radion, printtimedian, elokuvamainonnan ja hake-
mistot opinnaytetyémme ulkopuolelle. Yrityksen vuosikalenterissa otettiin huomi-

oon paikallisradion ja —lehtien media-arvo.

Teoriaosiossa maaritelladn opinnaytetyon keskeiset kasitteet markkinointivies-
tinta, sahkodinen markkinointi ja sissimarkkinointi. Teorian taustalla kaytetaan ylei-
sella tasolla markkinointiviestintaa kasittelevaa kirjallisuutta ja liséksi erityisesti
sahkadistd markkinointiviestintdd kasittelevaa kirjallisuutta, opinnaytetyota, pro
gradua ja muuta aiheeseen liittyvaa lahdemateriaalia. Markkinointiviestinnéan
osa-alueista kaydaan lapi tarkeimmat osa-alueet, mutta paapaino on sissimark-

kinoinnissa myynnin edistamisen keinona.

1.1 Toimeksiantaja Taidetakomo Tulikiila ay

Taidetakomo Tulikiila ay on perustettu vuonna 2002 ja sen omistajat ovat seppa-
mestarit Sami Hyvarinen ja Mikko Nousiainen. Molemmat yrittjat ovat suoritta-
neet metalliartesaanin tutkinnon Pohjois-Karjalan kasi- ja taideteollisuusoppilai-
toksessa valmistuen vuonna 2001. Sami Hyvarinen ja Mikko Nousiainen valmis-
tuivat seppamestareiksi Axxellin ammatillisesta oppilaitoksesta Karjaalta vuonna
2010. Taidetakomo Tulikiila ay sijaitsi Utran Uittotuvalla aina vuoteen 2007, josta

yritys siirtyi Joensuun keskustaan Taitokortteliin. Yrityksessa ei ole ulkopuolisia



tyontekijoita, vaan yrittdjat hoitavat sekd markkinoinnin etté tuotannon itse. Yrit-
tajilla itsellaén ei ole aikaa panostaa markkinointiin ja sen kehittamiseen, joten
markkinointiviestintasuunnitelmalla saadaan haettua ajankohtaan sopivia oikeita

ja tarkoituksenmukaisia kohderyhmia ja vélineita tuotteille ja palveluille.

Taidetakomo Tulikiilan seppamestarit takovat asiakkaiden tilauksista portteja, ai-
toja, kaiteita ja hautamuistomerkkeja. Yrityksen alkuperaisena toiminta-ajatuk-
sena oli takoa portteja ja aitoja tilauksesta asiakkaille. Yritys on pyrkinyt siirty-
maan nykyisin yh& enemman pienesinetuotantoon. Tallgin hinnoittelu, valmistus,
ideointi ja tuotanto ovat helpompia ja nopeampia toteuttaa, ja yritys pystyy rea-
goimaan asiakkaiden toiveisiin nopeammin. Yrityksen tiloista 16ytyy talla hetkella
myymala, jossa on esilla takkatydkaluja, kynttelikkja, pienia naulakoita, tako-
rautaisia koriste- ja kayttoesineitd seka lahinna lapsille tarkoitettuja uniikkeja
vaatteita ja sisustuselementteja, kuten tyynyja. Yrityksen liikeideana on tarjota
laadukkaita, kasintehtyja, kotimaisia takorautatuotteita tilauksesta ja suoraan

myymalasta. Yrittgjilla on tavoitteena myyda "jokaiselle jotakin”.

Yrityksen markkinointiviestintaéa ja toimintaa ohjaavat arvot ja ne méaarittelevat,
mité tehdaan ja miten tehdaan. Taidetakomo Tulikiila ay:n arvojen painopisteind
ovat kotimaisuus, laadukkaat tuotteet ja tuotteilla on kasvot eli tekijat. (Nousiai-
nen, 2014.)

1.2 Yrityksen nykytila SWOT-analyysin keinoin

Kevaan 2015 yleinen taloudellinen tilanne vaikuttaa voimakkaasti yritysten toi-
mintaan ja erityisesti se nakyy luovalla kasitybalalla. Laatua, kasitydn arvoa ja
hintaa ei voida suoraan vertailla, ja tAman vuoksi yritys joutuu miettim&éan visi-
onsa uudelleen. Talla on vaikutusta yrityksen toimintaymparistoon, silla myyma-
latoiminnan rationalisointi joudutaan miettimaan uudelleen. (Nousiainen, 2014.)
Olemme hahmottaneet toimeksiantajan nykytilaa laatimalla SWOT-analyysin yri-

tyksen toiminnasta (taulukko 1).



Taulukko 1 SWOT-analyysi

Vahvuudet

Ammattitaito

Laadukkaat kotimaiset tuotteet
Hinta-laatusuhde sopiva

Hyva sijainti ja toimintaymparisto
Osaava tukiverkosto taustalla
Perustaidot s&hkdisessa ymparis-
tdssa toimimisesta

Mahdollisuudet

2

Imagon ja brandin kehittdminen
Katoavien kadentaitojen esille
tuominen sekd oman substanssi-
osaamisen markkinointi

Alan jatkuva tuotekehitys
Uudenlainen markkinointiajattelu
Sisustustrendit ja ajan henki tukee
alan tuotteiden kayttoa

Kestava kehitys ja ymparistdajat-
telu (kierratysmateriaalit)
Sosiaalinen media viestinnassa ja
markkinoinnissa

Heikkoudet

Markkinointiosaamisen puute
Oman toiminnan tuotantokeskei-
Syys

Vaatimattomuus ja omalta muka-
vuusalueelta poistumisen kipuraja

Uhat

Oikean asiakassegmentin loyta-
minen

Toiminnan nakyminen yrityksen
ulkopuolella

Kilpailu halpatuontituotteiden
kanssa

Yhteiskunnallinen taloudellinen ti-
lanne

Markkinointiviestinta yritystoiminnassa

2.1 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on asiakassuhteen luomista, yllapitamista ja vahvistamista,

jota voidaan toteuttaa suullisesti, kirjallisesti tai kuvallisesti. Markkinointiviestin-

nan tavoitteena on luoda myyva, kilpailukykyinen ja arvoa tuottava tavaroiden,

palvelujen ja toimintatapojen kokonaisuus. (Isohookana 2007, 63; Nokkonen-Pirt-
tilampi 2014, 22; Bergstrom-Leppanen 2011, 23.)



Nokkonen-Pirttilammen (2014, 22) mukaan markkinoinnin tarkoitus on edistaa
myyntia ja viestinnan tavoitteena on vaikuttaa vastaanottajaan. Markkinointivies-
tinnan avulla markkinoija pyrkii edistamaan myyntid vaikuttamalla viestin vas-

taanottajaan. Bergstrom & Leppéasen (2010, 23) mukaan

"Markkinointi on vastuullinen, suhdeajatteluun pohjautuva ajattelu- ja toi-
mintatapa, jonka avulla luodaan myyva, kilpailukykyinen ja eri osapuolille

arvoa tuottava tarjooma vuorovaikutteisesti viestien”.

Laaksosen (2011, 34) mukaan yrityksen strategiassa ja arvoissa tulee nékyéa seu-
raavia ominaisuuksia: asiakaskeskeisyys, proaktiivisuus eli jatkuva kilpailuedun
tavoittelu, jossa tarjpamaa muokkaamalla pyritddn luomaan muutosta toimin-
taymparistdssa, innovatiivisuus eli uuden luominen, harkittu riskinotto ja erilaisten
mahdollisuuksien tunnistaminen ja niiden hyédyntdminen. Operatiivisella, paivit-
taisen toiminnan tasolla markkinoinnin suunnittelussa tulee huomioida muun mu-
assa sisaltod, teknologia, yhteydenpito, kehittamisen helppous, luotettavuus, jat-
kuvuus ja myonteisyys. Laaksonen pitdd tarkednd kohderyhmétuntemusta ja
kohderyhman kannalta merkityksellisten ominaisuuksien tunnistamista. Laakso-
sen (2011, 25) mukaan ominaispiirteiden oikealainen kayttaminen yrityksen
omassa toiminnassa ja markkinoinnissa on omiaan vetoamaan markkinoinnin

vastaanottajaan.

Gronroosin (2010, 317) mukaan markkinointitoimenpiteissa yrityksen tulee pyrkia
perinteisen asiakashankinnan lisaksi voimakkaammin jo solmittujen asiakaskon-
taktien sailyttamiseen ja niiden jatkuvaan kehittamiseen. Han listaa kolme mark-
kinoinnin tasoa seuraavasti: saada asiakkaita, sailyttaa asiakkaat ja kasvattaa

asiakkuutta (taulukko 2).



Taulukko 2. Markkinoinnin tavoitteet ja asiakkaan sitoutumisen tasot. (Grénroos,
318.)

Saada asiakkaat valitse- Koeosto
maan yrityksen tarjoomat
(tuotteet ja palvelut).

Saada asiakkaat tyytyvai- Osuus “asiakkaan lom-
siksi ostamaansa, pakosta”
jotta he ostavat toistekin.

Solmia luottamukseen pe- Osuus my06s "asiak-
rustuva suhde ja tunne- kaan sydamesta ja aja-
side asiakkaisiin, jotta he  tuksista”.

kokevat sitoutuvansa yri-

tykseen ja he asioivat

siella jatkuvasti.

Yritykselle voisi olla tarked& néahda asiakassuhde elinkaarena, joka koostuu kol-
mesta perusvaiheesta: alkuvaihe, ostovaihe ja kulutusvaihe. (Groénroos, 2009,
319-320). Gronroosin mukaan (2009, 320-321) elinkaaren alkuvaiheessa asia-
kas ei edes tieda yrityksen tuotteita tai sen palveluita. Toisessa vaiheessa eli 0s-
toprosessissa asiakas tiedostaa yrityksen tuotteet ja palvelut. Kolmannessa vai-
heessa eli kulutusvaiheessa asiakas tiedostaa tarvitsemansa tuotteet ja siita ha-
nelle aiheutuvat kustannukset. Asiakassuhteen jatkuminen edellyttaa, etta yritys

pystyy tarjoamaan ratkaisun asiakkaan ongelmaan tuotteen tai palvelun kautta.

Bergstromin & Leppésen (2010, 328) mukaan markkinointiviestinnan tehtavana
on tehda yritysta ja sen tarjoomaa eli tavaroiden ja palvelujen kokonaisuutta né-
kyvaksi. Markkinointiviestintd on keino luoda tunnettuutta ja vaikuttaa yritysku-
vaan ja silla pyritaan vaikuttamaan kysynnan ja asiakassuhteiden yllapitamiseen.
Markkinointiviestinnan avulla yritys antaa tietoja asiakkailleen sen tuotteista, hin-

noista ja ostopaikasta.

Yrityksen markkinoinnin tulee toimia lakien, saannésten ja hyvan tavan mukai-
sesti. Sen tulee luoda ja yllapitd& suhteita asiakkaisiin, sidosryhmiin ja koko yh-
teiskuntaan. Strategisia paatoksia ohjaa markkinointiajattelu, asiakaslahtoisyys
ja arvon tuottaminen. Markkinointi ei ole vain yrityksen johdon tehtava, vaan

kaikki yrityksessa toimivat ovat markkinoijia. Tama edellyttaa sisdisen viestinnén
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toimivuutta kaikkiin suuntiin. Markkinoinnin tehtava on viestia vuorovaikutteisesti
asiakkaille ja eri sidosryhmille tavaroiden, palvelujen ja toimintatapojen kokonai-
suudesta ja tarjoomasta, josta asiakkaan kokema arvo ja hyoty ovat kilpailijan

tarjoamaa suuremmat. (Bergstrom & Leppénen 2010, 23.)

Viestinté-sana tulee latinankielisesta sanasta "communis”, joka tarkoittaa yh-
teistd. Markkinointiviestinnassa pyritdéan saamaan aikaan yhteys lahettgjan ja
vastaanottajan valilla. Markkinointiviestinnalla pyritddn vaikuttamaan sidosryh-
man kayttaytymiseen ja siihen, miten se kayttaytyy yritystd kohtaan. On tarkeaa
tuntea kohderyhma ja toteuttaa viestinta siten, ettd yhteisen kasityksen alue suu-

renee. (Kuvio 1.)

Kuviossa 1 nakyy yhteisen kasityksen muodostuminen eli viestinn&n pyrkimyk-

set.
N N
/ Sidosryhman  Organisaation’,
| Kasitys || kasitys |
A N yd

Markkinointiviestinnan
suunnittelu ja toteutus

[ | Yhteinen '| |
\ \ /z' . /.z.

Kuvio 1. Viestinnan pyrkimys (mukaellen Vuokko 2003, 12-13.)

Yrityksella on myds tilanteita, joissa solmitaan uusia asiakassuhteita tai lansee-
rataan uusi tuote markkinoille. Talléin edelld kuvattua yhteisté leikkauspintaa si-
dosryhman ja yrityksen vélilla ei ole viela muodostunut. Viestinnassa on tarkeaa
tuntea vastaanottajan viitekehys ja asiakaslahtdisesséa markkinoinnissa yrityksen

on tunnettava asiakkaansa ja kulttuuri, jossa tdma toimii. Kulttuurin tuntemus on
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erityisen tarkeda varsinkin silloin, kun yritys pyrkii kansainvalisille markkinoille.
(Vuokko 2003, 14.)

2.2 Tavoitteet ja keinot

Tilanneanalyysissa kartoitetaan tdméan hetkinen tilanne, mihin kaytettavissa ole-
villa resursseilla voidaan ja tahdotaan menna ja millaisia keinoja kannattaa kéayt-
tad. Analyysi jaetaan kahteen osa-alueeseen eli siséisiin ja ulkoisiin tekijoihin.
Kun kyseesséa ovat uudet tuotteet tai uudet markkinat, analyysi tulee tehda erilai-

sella syvyystasolla kuin tutuilla tuotteilla ja markkinoilla (kuvio 2).

W

Tilanneanalyysi
Ulkoinen ymparistéa _  Sisainen ymparistd

Markkinoinnin tavoitteet ja strategia
IMarkkinointiviestinnan hfoitteet ja kohderyhmat
Markkinointiviestintastrategia
Budietti

Markkinointiviestintakeinojen suunnittelu

Henkild- Media- Suora- Myyninin- Tiedotta- Verkko- Iobiili
kohtainen mainonta mainonta edistiminen minen viestintad vigstintd
myynti ja

asiakaspalvelu I

Integrointi ja koordinointi
Toteutus

Tulosten m#zaminen

Tulosten arviointi ja hyddyntaminen

Kuvio 2. Markkinointiviestinndn suunnitteluprosessi (Isohookana 2007, 95.)
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Sisaisten tekijoiden tarkeimmat osa-alueet ovat tuote- ja yritysanalyysit. Yritys-
analyysissa selvitetaan yrityksen ja markkinoiden arvot, visio, strategia, tavoitteet
ja toimintaperiaatteet, resurssit, toimintakapasiteetti, osaaminen, vahvuudet ja
heikkoudet. Tuoteanalyysissa selvitetdan tuotteen vahvuudet ja heikkoudet, sen
asema suhteessa kilpailijoihin, tuotteen elinkaaren vaihe ja markkinointistrategiat
vaikutuksineen. (Vuokko 2003, 134-137.)

Ulkoisten tekijoiden tarkeimpiin osa-alueisiin katsotaan kohderyhmat, kilpailijat ja
nykyinen ja tuleva toimintaymparistd. Ulkoisten tekijoiden kohderyhmissa vasta-
taan kysymyksiin ketka, kuka, miksi, mistd, milloin, kuinka usein ja millaisissa
erissa tuotetta hankitaan. Lisdksi tulee selvittdad mita asioita kohderyhméa arvos-
taa tuoteryhmissé, kuinka tuotteita kaytetaan ja mika on kohderyhman suhtautu-
minen kilpailijatuotteisiin. Tarked& on myos tietdéd mista tietoa haetaan ja kuinka
mielipiteet muodostetaan. Kilpailun osalta on tarke&aa tietdd maara ja laatu,
asema, vahvuudet ja heikkoudet, kaytettavat strategiat ja mahdolliset uudet uh-
kaavat kilpailijat. Toimintaympaéristd pohjautuu kansantalouden ja globaalin talou-
den tilaan, lainsdadantoon, sosiaaliseen ja poliittiseen tilanteeseen, teknologiaan
ja resurssien saatavuuteen. (Vuokko 2003, 134-137.)

Tuotteen asemointi on tarkeaa siind vaiheessa, kun ollaan selvilla kilpailuedun
saavuttamisesta. Tavoitteena oleva markkina-asema ohjaa kaikkia muita yrityk-
sen markkinointiratkaisuja. (Bergstrom & Leppéanen 2011, 215-216.) Tavoittei-
den tulee pohjautua yrityksen ja markkinoinnin tavoitteisiin. Mihin halutaan
menna ja mitd halutaan olla. Markkinointiviestinnan vaikutukset ja tavoitteet ovat
kognitiivisia, affektiivisia ja konatiivisia. (Vuokko 2003, 134-140.)

Yritys asettaa tuotteen asemointitavoitteen (positionti) aina suhteessa kilpailijoi-
hin. Asiakkaat vertailevat eri tuotteita ja tekevat arvioinnin perusteella ostopéaa-
toksia. Positioinnissa voidaan hyddyntdd nelikenttdtuotekarttaa, jolloin valitaan
kohderyhmalle tarkeimmét hyddykkeen eri ominaisuudet. (Isohookana 2007,
101.)
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Asemointi on tarkea valine kun kyseesséa on uusi tuote tai uudelleen asemoitava
tuote. Asemoinnissa ei ole vain kysymys markkina-aukon loytyvyydesta. Tuot-
teella tulee olla kysyntaa ja kayttgjilla tarvetta kayttad kyseista tuotetta tai palve-
lua. Tuotteen asemoinnissa tuleekin tuoda esille niitd asioita, joita ei ole ennen
kyseisessa tuoteryhmassa esitelty. Samalla tulee huomioida tuotteiden vetovoi-
maisuus ja tarkeys kohderyhma huomioiden. Yrityksen tulee korostaa niita valin-

takriteereitd, joilla oma tuote on vahvoilla. (Vuokko 2003, 134- 141.)

Kohderyhm&n maarittely perustuu suunnitteluprosessin tilanneanalyysiin ja eri-
tyisesti kohderyhmd&analyysiin. On tarke&a valita sellaiset segmentit, joilla on sa-
manlaisia tarpeita tuotteen tai tuoteryhman suhteen ja joiden oletetaan reagoivan
yhtendisesti erilaisiin yrityksen asettamiin markkinointitoimenpiteisiin. Kohderyh-
mamarittelyssa kaytetaan apuna erilaisia segmentointikriteereitda. Segmentoinnin
lisaksi yrityksen on hyva tuntea valitut kohderyhmat, mik& puolestaan lisaa to-

dennékdisyytta saavuttaa haluttu vaikutusprosessi. (Vuokko 2003, 141-144.)

Internetmarkkinoinnissa keskeista on markkinointiviestinnan sijaan kaksisuuntai-
nen markkinointi (Bergstrom & Leppénen 2011, 167). Markkinointiviestintamixin
eli markkinointiviestintédkeinojen yhdistelman suunnittelussa mietitaan mita vies-
tintdkeinoja kaytetaan valitulle kohderyhmalle tai tietynlaiseen kampanjaan. Kay-
tettdessa useampaa markkinointiviestintdkeinoa, voidaan saavuttaa tavoiteltu
vaikutus. Mainonnan, henkilokohtaisen myyntityén, myynninedistamisen (SP),
tiedotuksen ja suhdetoiminnan (PR) viestintakeinoilla saadaan maariteltya kai-
kille eri viestintakeinoille omat kohderyhmat, tavoitteet, sanomat, ja kanavat.
(Vuokko 2003, 148-151.)

Markkinointiviestinnan suunnittelun tulee pohjautua yrityksen markkinoinnin
suunnitteluun. Markkinoinnin suunnittelun tulee puolestaan pohjautua yrityksen
tavoitteisiin ja strategiassa maariteltyihin asioihin, kuten visioon, toiminta-ajatuk-
seen ja arvoihin. Edella mainittujen asioiden tulee ndkya markkinoinnissa ja
markkinointiviestinnassa. (Vuokko 2003,132.) Henkiloston maarélla ja sen toi-
minnan laadulla voidaan vaikuttaa palvelutapahtumaan ja saada kilpailuetua suh-
teessa kanssakilpailijoihin (Bergstrom & Leppénen 2011, 166). Yrityksen maari-

tellessa tavoitteita niiden tarkeimmiksi kriteereiksi voidaan nostaa realistisuus ja
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haasteellisuus, silla yrityksen on tiedettdvd missé& suunnitteluhetkellda ollaan.
Tama voidaan kartoittaa tekemalla tilanneanalyysi, jonka pohjalta voidaan maa-
ritella yrityksen asema kilpailijoihin nahden, millaiset ovat markkinanakymat, ku-
luttajakayttaytymisessa tapahtuvat muutokset tai mita toimenpiteita kilpailijat tu-
levat tekem&an (kuvio 2). Tilanneanalyysin jalkeen voidaan asettaa tavoitteita
siitd, millaista asemaa esimerkiksi yrityksen tuotteille asetetaan vuoden tai viiden
vuoden paasta. (Vuokko 2003, 138.)

Laaksonen (2011, 27) jakaa markkinointisuunnitelman kolmeen eri vaiheeseen.
Ensimmaisena luodaan markkinointistrategia, jossa maaritellaan yrityksen iden-
titeetti ja markkinoinnin budjetti. Toisena suunnitelmassa huomioidaan luova stra-
tegia, jossa maaritellaan markkinoinnin tyyli ja sisalté seka kolmantena laaditaan
mediasuunnitelma, jossa suunnitellaan miten markkinointiviestit [ahetetdan koh-
deyleisdlle. Laaksosen (2011, 53-54) esittaméan johtopaatoksen mukaan markki-
nointisuunnitelma on aloitettava kohderyhman valinnalla, jonka jalkeen maaritel-
laén yrityksen kannalta sopivimmat ominaispiirteet, joiden avulla luodaan kohde-
ryhmaélle sopivat markkinoinnin tekijat. Vasta taman jalkeen tulee yrityksen miet-
tia edelld esitetyt markkinointistrategia, luova strategia ja mediasuunnitelma.

Markkinointiviestinnan avulla pyritddn saavuttamaan lahettajayrityksen kannalta
positiivista vaikutusta vastaanottajassa. Tiedon lisd&ntyminen tai vastaanotta-
jassa tapahtuva kayttaytymisen muutos heti tai myohemmassa vaiheessa ovat
esimerkkeja markkinointiviestinnan tavoitevaikutuksia. Markkinointiviestinnén
vaikutuksia voidaan tarkastella esimerkiksi seuraavista ndkokulmista. Vaikutus-
tason mukaan, jolloin kognitiivisella tasolla huomioidaan tieto ja tunnettuus, af-
fektiivisella tasolla mielipiteet ja asenteet sekd konatiivisella tasolla toiminta ja
kayttaytyminen. (Vuokko 2003, 36—46.)

Negatiivisella vaikutuksella voidaan rekisterdida voimakkaat reaktiot siitd, etta
viestintd on huomioitu ja se voi johtaa pitkalla aikavalilla tuotekokeiluun. Viestin-
nan vastaanottaja voi joskus kokea tietoisen negatiivisen huomioarvon tavoittelun
painvastoin ja se voi silloin ehdollistua negatiiviseksi tuotetta kohtaan. Viestinnéan
negatiiviset vaikutukset voivat johtua sanoman vaarasta tulkinnasta, kyllastymi-

sestd, informaatiodahkysté tai sanoman lahde tai muoto koetaan epéluotettavaksi
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tai arsyttavaksi. Kohdistamalla vaikutukset tuotetta, tuoteryhmaa, lahettajaa ja/tai
sanomaa kohtaan on pyrittdva synnyttdmaan lahettajan asettamat tavoitevaiku-
tukset, joita voivat olla muutoksia tiedoissa ja kayttaytymisessa. Mainoksella py-
ritddn saamaan aikaan tuotteeseen, tuoteryhmaan, yritykseen tai ilmiéén kohdis-

tuvia vaikutuksia ei pelkastaan mainoksen huomaamista. (Vuokko 2003, 36—46.)

Vahvistamalla muistijalkea joko sisaisesti tai ulkoisesti saadaan aikaan muutok-
sia vaikutushetkessa ja vaikutuksen kestossa (heti, véhan ajan paasta, pidem-
man ajan paasta). Sisdinen vahvistaminen tapahtuu tuoteominaisuuksien poh-
diskelulla, ulkoinen vahvistaminen muistutusmainonnan avulla. Suorilla vaikutuk-
silla viesti lahetetddn suoraan lahettdjaltd vastaanottajalle henkilokohtaisesti tai
erilaisten viestintdkanavien avulla. Valillinen vaikutustapa tarkoittaa sita, etta
viesti lahetetaan valittdjaosapuolelle ja tamé puolestaan lahettaa viestin lopulli-
selle vastaanottajalle. (Vuokko 2003, 45-46.)

Bergstrom & Leppasen (2011, 330-331) mukaan markkinointiviestinnalla vaiku-
tetaan tietoon, tunteisiin ja toimintaan. Viestinnan suunnittelussa maaritellaan mi-
hin tasoihin viestinnalla pyritaan vaikuttamaan ja milla tavoin. Tavoiteasettelussa

voidaan kayttaa apuna AIDAS-mallia (kuva 1).

Satigfastion-
armist
yytyvaisyy

Action-saa
asiakas ostamaan

Kuva 1. AIDAS-malli
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Kullekin portaan tasolle maaritellaédn tavoitteet ja keinot, joilla tavoitteisiin paéas-
taan. Portaalle asetettua tavoitetta seurataan ja tarvittaessa viestintakeinoja
muutetaan ennen seuraavalle portaalle siirtymista. Markkinointiviestinnassa ra-
kennetaan nain askel askeleelta yrityksen tunnettuutta, kiinnostusta, luottamusta

ja paremmuutta suhteessa yrityksen kilpailijoihin.

2.3 Kohderyhmat (keinojen valinta, ulkoinen ja sisainen viestinta)

Yrityksen tulee huomioida viestinndssaan kaikki eri tahot ja luotava naiden valille
toimiva vuorovaikutussuhde. Alla olevassa kuviossa kuvataan yrityksen koko-
naisvaltainen viestinnéan viitekehys, jossa ulkoinen toimintaymparistd jaetaan
seka markkinointiympéaristoon eli mikroympéristoon etta yhteiskunnalliseen toi-

mintaymparistoon eli makroymparistoon. (Isohookana 2007, 15.)

Ulkoinen viestintad — Sisdinen viestintd Ulkoinen viestinta —
Markkinointiviestinta Yritysviestinta
e Sanomat koko
« Sanomat tuotteista ja yrityksesta ja sen e Sanomat yrityksesta
palveluista toimintaan vaikuttavista e Kaikki
» Asiakassuhteet tekijoista sidosryhmasuhteet
e Tavoitteena vaikuttaa ¢ Henkiléstésuhteet e Tavoitteena vaikuttaa
tuotteiden/palveluiden * Tavoitteena sitouttaa ja yrityksen
tunnettavuuteen ja motivoida henkildstd tunnettavuuteen
myyntiin tavoitteiden e Vaikutus yrityskuvaan
* Vaikutus tuote- ja saavuttamiseen
palvelukuvaan sekd * Vaikutus
brandiin yritysidentiteettiin

Yhdenmukaisuus
(look alike, one voice)

Kuvio 3. Yrityksen kokonaisvaltaisen viestinnan viitekehys. (Isohookana
2007,15.)

Yrityksen sisainen viestinta heijastuu valittémasti ulospain muokkaamalla yritys-
kuvaa ja -identiteettid. Avoin ja vuorovaikutteinen viestintéa johdolta esimiehille ja

koko henkiléstolle seka painvastoin motivoi ja sitouttaa henkilokuntaa viemaan
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yrityksen asettamia tavoitteita ja niiden toteuttamista eteenpain. Hyvin toimivan
sisdisen viestinnan kautta voidaan vaikuttaa myods myonteisesti mielikuvaan yri-
tyksen tarjoamista tuotteista. Markkinointiviestinnan tehtavana on korostaa tuot-
teita ja palveluja ja niiden tarjoamaa hyotya nykyisille ja uusille asiakkaille. Yritys-
viestinta puolestaan kertoo eri sidosryhmille koko yrityksesta ja sen toiminnasta
(kuvio 3). Markkinointiviestinnan, yritysviestinnan ja sisdisen viestinnan tulee
muodostaa yhtendinen kokonaisuus, jossa kaikki viestintd noudattaa samaa
aanta ja muodostaa yhtendisen mielikuvan koko yrityksesta ja sen toiminnasta.
(Isohookana 2007, 15-17.)

Kotler, Keller, Brady & Hansen (2012, 418-419) kertovat asiakassuhteen merki-
tyksen ja asiakkuuden tuoman arvon yritykselle. Internetmarkkinoinnin myoéta asi-
akkaat odottavat yrityksilta enemman kuin yhteydenottoa. He vaativat, etta yrityk-
set kuuntelevat asiakkaita ja keskustelevat heidan kanssaan, silla pelkka miellyt-
taminen ei enaa riitd. Yritykset ovat huomanneet tyytyvaisten asiakkaiden tarkey-
den bréndin tunnettuuden kehittdmisessa. Lisaksi erittdin tarkeda on kuunnella
sitd asiakaspinnassa olevaa henkilostoa, joka toimii Iahella asiakkaita ja saa pa-
lautetta.

Yrityksen liikeideassa maaritelladn mita tuotteita ja palveluja yritys tarjoaa, ke-
nelle markkinoidaan ja miten yritys on segmentoinut markkinat seka miten yritys
toimii ja mitka ovat sen voimavarat. Markkinointiviestinnan yksi perustavanlaatui-
sista kysymyksista on kohderyhmien maarittaminen. Yrityksen tulee tietaa millai-
nen on vastaanottaja ja hanen maailmansa seka millaisia tiedontarpeita asiak-
kaalla on. Kohderyhmaa maariteltdessa tulee huomioida asiakkaiden lisaksi ne
tahot, jotka liittyvat ostoprosessiin ja ostopaatoksiin. Muita tahoja ovat oma hen-
kilokunta, yhteisty6kumppanit, jakelukanavat, tiedotusvalineet seka muut sidos-
ryhmét. Henkilokunta kohderyhmana on tarkea huomioida, koska sisdinen vies-
tintd on perusta ulkoisen viestinnan onnistumiselle. Kun yritys suunnittelee ul-
koista markkinointiviestintdd, asiakassuhde on hyva jakaa eri ryhmiin asiakkai-
den erilaisten tiedontarpeiden ja odotusten erilaisuuden vuoksi. Asiakassuhteet

ovat joko positiivisia tai negatiivisia. (Isohookana 2007, 102.)
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Ei riit4, ettd yritys onnistuu saavuttamaan markkinointiviestinnalla tavoitellun asi-
akkaan, vaan asiakas on saatava kokeilemaan uutta tuotetta tai palvelua. Asiak-
kaan ollessa tyytyvainen yrityksen tarjoamiin tuotteisiin, kynnys kokeilla uutta tuo-
tetta on matalampi. Uutta tuotetta kokeilemaan saatu satunnainen asiakas on jo
huomattavasti haasteellisempi tavoittaa. Asiakkaan kokema tyytyvaisyysaste rat-
kaisee tuleeko hénestd menetetty asiakas, jaako han asiakassuhdeportaikolle,
nouseeko han kanta-asiakkaaksi tai jopa uskolliseksi asiakkaaksi. Negatiivinen
asiakassuhde ja asiakkaan tyytyméattémyys on selvitettava mahdollisimman var-
haisessa vaiheessa, jotta se pystytdan kdantamaan positiiviseen suuntaan. Kei-
noja ovat asiakkaan kuunteleminen ja tyytymattomyyden selvittdminen. Taman
jalkeen korjataan tehdyt virheet niin, ettéd asiakassuhde kaantyy jalleen positii-

viseksi tai jad vahintaan neutraalille tasolle. (Isohookana 2007, 43—44.)

2.4 Markkinointiviestintastrategia eli markkinointiviestintamix

Markkinointiviestinta eli promootio (promotion) on yksi markkinoinnin kilpailu-
keinoista. 4P-ajattelumallin muodostuu tuotteesta (Product), hinnasta (Price), ja-
kelusta/saatavuudesta (Place) ja markkinointiviestinnasta (Promotion). (Berg-
strom & Leppanen 2010, 166.)

Brandi tarkoittaa tuote- tai yrityskuvaa, jota pyritdan tietoisesti kehittAmaan yrityk-
sen haluamaan suuntaan vahvistamalla haluttuja mielleyhtymia. Tavoitteena on
erottua muista kilpailijoista myonteisella tavalla. Se ei ole siis yrityksen logo tai
markkinointimateriaalin visuaalinen ilme. Kun yritys luo pitkajanteisesti omaa
brandiaén, se saavuttaa huomattavaa lisaarvoa muihin yrityksiin nahden. (Nok-
konen-Pirttilampi 2014, 26.)
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Kuva 2. Yrityksen ulkomainos. (Kuva Kirsi Salmelainen.)

Karjaluodon (2010, 10-11) mukaan markkinointiviestinnasta kaytetdan nykyisin
ilmaisua integroitu markkinointiviestinta. Markkinointiviestinnan valineet ovat mai-
nonta, suhdetoiminta, myynnin edistaminen, suoramarkkinointi sek& henkilokoh-
taisen myyntityon kayttamista suunnitellusti toisiaan tukien asiakasléahtoisesti luo-
den synergiahyotya viestinnalle ja myynnille. N&in organisaatio tai yritys pystyy
paremmin suunnittelemaan ja toteuttamaan markkinointiviestinnan asiakkaan
nakokulmasta ja kirkastamaan yrityksen brandisanomaa. Markkinointiviestinnéan
integrointi on tullut tirkedammaksi esimerkiksi sahkdisen markkinointiviestinnan
kayttoonoton myota. Markkinointiviestinnan kasitettd voidaan lahestya myos ky-
syntaan vaikuttamisen kautta, jolloin viestinta kohdistetaan yrityksen ulkoisiin si-
dosryhmiin. Henkil6kohtaista myyntityota voidaan pitdd yhtena markkinointivies-
tinnan valineend. Integroinnista puhuu myés Isohookana kirjassaan mainiten in-
tegroinnin merkityksen markkinointiviestinnan tavoitteiden, kohderyhmien, sano-

mien ja kanavien kayttamisesta tukemaan toisiaan. (Isohookana 2007, 112.)

Markkinointiviestinnan suunnittelun peruskysymyksia on miettia, millaisia viestin-
takanavia valitaan ja millainen on tarkoituksen mukainen viestintédkeinojen yhdis-
telma. Keinojen valinnan kannalta on tarkeaa tuntea yrityksen liiketoiminnan
luonne, tuotteen asema markkinoilla, asiakkaiden ostoprosessi, tuotteen elinkaa-
ren vaihe ja kilpailutilanne. Internetin kayttaminen yhtena viestintdkananavana on

nykyisin lisannyt suosiotaan lahes kaikilla aloilla. (Isohookana 2007, 107-108.)
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Markkinointiviestintastrategiaa laadittaessa yrityksen tulee tuntea viestinnan koh-
deryhma. On kartoitettava missa asiakas liikkuu héanen toimiessaan arjessa, mita
medioita (matkapuhelin, tietokone) han kayttaa ja mita mediaa han seuraa aktii-
visesti (ilmaislehdet, suoramainoskirjeet, uutiset verkossa). Asiakas on eri vies-
tintakeinojen ymparéimana jatkuvasti, jolloin huomatuksi tuleminen ja erottautu-
minen informaatiotulvasta ovat haasteellisia. Lopullisena tavoitteena on asiakas-
kontaktin luominen ja saada asiakas toimimaan yrityksen toivomalla tavalla.
Tama edellyttaa kontaktipisteiden kartoittamista. Yrityksen tulee olla lasnéa pai-
koissa, jotka vaikuttavat ostoprosessiin ja sitd kautta pidempiaikaiseen asiakas-
suhteeseen. Lisaksi tulee kartoittaa missa asiakkaat ovat tietoa etsiessaén ja teh-
dessaan ostopaatoksia. Keita muita ihnmisia on samassa paikassa ja millainen on
ostopaikka. Ketka vaikuttavat eri kontaktipisteen vaiheessa paatoksiin ja millaista
tietoa etsitdan. Kontaktipisteiden kartoittaminen helpottaa markkinointiviestinta

keinojen valintaan ja suunnitelmien laatimista. (Isohookana 2007, 107-110.)

2.5 Markkinointiviestinnan osa-alueet

Markkinointiviestinnan (marketing communication) tehtdva on vaikuttaa kysyn-
taan pitdaen ylla asiakassuhteita, luoda yrityskuvaa ja sen tunnettuutta ja infor-
moida tuotteista, niiden hinnoista ja ostopaikoista. Markkinointiviestinta tulee
hahmottaa yrityksen kannalta kokonaisuutena, jolloin tehtyjen paatdsten perus-
teella voidaan tehda kaytannon toteutukset. (Bergstrom & Leppanen 2011, 328.)

2.5.1 Henkildkohtainen myyntityd, mediamainonta, myynnin edistdminen
SP, tiedotus ja PR

Henkil6kohtainen myyntityd perustuu valitttmaan vuorovaikutukseen myyjan ja
asiakkaan valilla, jolloin myyja auttaa asiakasta tuotteita ja palveluita koskevissa
valinnoissa ottaen samalla huomioon asiakkaan tarpeet, tilanne ja olosuhteet
seka yrityksen myynnille asettamat tavoitteet. Henkilokohtainen myynti tahtaa pit-

k&janteiseen asiakassuhteen luomiseen, yllapitdmiseen ja vahvistamiseen.
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Myyja on yrityksen kayntikortti ja muokkaa omalta osaltaan yrityksen tuote-, pal-
velu ja yrityskuvaa. Toimiva yrityksen sisainen viestinta tulee esille myyjan tie-
doissa ja taidoissa sekd motivoitumisena tydssaan asiakaspalvelijana. Myynti-
henkiloston tehtavakentta on laaja ja tehtavassa vaaditaan monenlaista osaa-
mista. Myynnissa tydskentelevat henkil6t saavat paivittdin omien asiakaskontak-
tiensa kautta arvokasta tietoa asiakkailta. Asiakaspalautteena saatuja toiveita ja
ideoita voidaan hyodyntaa yrityksen kehittdmistydssa. (Isohookana 2007, 133—
134.)

Mainonta jaetaan mediamainontaan ja suoramainontaan. Tyypillinen mediamai-
nonta on ilmoittelu-, televisio-, radio- ja elokuvamainontana. Mediamainontaa on
myo6s ulko- ja likennemainonta seka suoramainonta. Kulutustavarat ja merkki-
tuotteet kayttavat paljon mainontaa kilpailijoista erottumiseen vahittaiskaupassa
ja isoissa ketjuissa. Mainonnan etuna saavutetaan suuria kohderyhmia tai tietylle
alueelle rajattuja kohderyhmia, myos maantieteellisesti. Kontaktien kustannukset
ovat yleensa edullisia ja kaytettavissa olevia mainosmedioita on paljon. Mainon-
nalla paastaan uuden tuotteen lanseerauksen alkuvaiheessa luomaan tehok-
kaasti tietoisuutta. Mediavalinnassa on tarkeinta, etta |0ydetaan juuri oikeat ihmi-
set ja kohderyhmaét ja mahdollisimman taloudellisesti. (Isohookana 2007, 139—
142.)

Myynnin edistdminen (sales promotion) kannustaa ostamaan tiettyja tuotteita tai
palveluita. Myynnin edistamisellé haetaan uusia kokeilijoita ja vahvistetaan van-
hojen asiakkaiden ostouskollisuutta. Myyntia edistavat toimenpiteet tulisi suunni-
tella yrityksen vuosikalenterissa, jolloin suunnitelmia, toimenpiteitd, toteutuksia ja
tuloksia voidaan seurata saanndllisesti. Tyypillisid kuluttajille kohdistettavia
myynninedistamistoimenpiteitd ovat pakettitarjoukset, kilpailut, messut, asiakas-

tapahtumat ja sponsorointi. (Bergstrom & Leppéanen 2011, 448-456.)

Tiedotus- ja suhdetoiminta eli PR (public relations) luo ja yllapitaa suhteita sidos-
ryhmiin yrityksen sisélla ja ulospain. PR:Il& haetaan pitk&aikaista muutosta suh-
tautumisessa, ei taloudellista tulosta. Sen tehtava on antaa tietoa uusista ja ajan-
kohtaisista asioista yrityksessa, kertoa tuotekehittelysta, yllapitaé ja rakentaa tie-

toisuutta yrityksesta ja sen tuotteista. (Bergstréom & Leppanen 2011, 457-458.)
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2.5.2 Sissimarkkinoinnin perustaa

Sissimarkkinointi perustuu yhdysvaltalaisen teokseen The Guerilla Marketing
Handbook (Levinson & Godin 1994.) Jari Parantainen kasittelee sissimarkkinoin-

tia ja maarittelee sen seuraavalla tavalla:

"Sissimarkkinointi tarkoittaa epétavallisia markkinoinnin keinoja, jotka

tuottavat maksimituloksia minimipanoksin”. (Parantainen 2005, 21)

Jari Parantaisen mukaan sissimarkkinoija kayttdd enemman jarke&én kuin rahaa
ja tavoittelee suurten myyntilukujen sijaan hyvaa tulosta asiakaskohtaisella ja
raataloidylla markkinoinnilla (kuvat 3-4). Parantainen kayttaa sissimarkkinoin-
nista termia epéatyypillinen markkinoinnin keino, joka tuottaa hyvaa tulosta pienin
panoksin. (Parantainen 2005, 11.)

Levinsonin ja Godinin kirjassa (1994, 26) haastatellaan bostonilaista Vuoden sis-
simarkkinoijaksi valittua huonekalualan yritysta. Yritys on kahdessakymmenessé
vuodessa kasvattanut vuotuisen lilkkevaihtonsa 500 000 dollarista 100 000 000
dollariin kayttden lahes kaikkia sissimarkkinoinnin keinoja hyvakseen. Yrityksen
mukaan pelkistetty ja tietoinen valinta eri markkinointikeinojen valilla tuottaa par-
haan tuloksen. Yllatyksellisyyden ja asiakkaalle tarjottavan lisdedun nimissé yri-
tys tarjoaa paljon oheistoimintoja, kuten mahdollisuuden seurata urheilua, sa-
malla kuin puoliso tekee ostoksia, ilmaista autopesua itse tavaransa noutavalle
asiakkaalle seka suurta huvipuistoa kaupan takapihalla viihdyttamaan asiakkaita
kokonaisvaltaisesti. (Levinson & Godin 1994, 26.) Nokkonen-Pirttilampi kasittelee
kaytannonlaheisessa kirjassaan markkinointiviestintdd nimenomaan pienyritta-
jien nakokulmasta. Hanen mukaansa markkinointia voidaan toteuttaa lahes nol-
labudjetilla, jos siihen ollaan valmiita kayttAmaan yrittajan aikaa, mielikuvista ja
taitoja. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 8.)

Emma Laaksonen (2011) on tutkinut pro gradu -tydssaan sissimarkkinointia
markkinoinnin suunnittelussa ja todennut sissimarkkinoinnin sopivan nimen-

omaan pienille yrityksille kustannustehokkuutensa ansiosta. Sissimarkkinoinnin
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keinoin pienet yritykset pystyvat kilpailemaan suurten yritysten kanssa, ei suu-
rella markkinointibudjetilla vaan ketteryydella ja kayttdmalla omaa luovuuttaan.
Laaksonen on luonut mallin suunnitelman sissimarkkinoinnin markkinointisuunni-
telmaa varten. Laaksosen (2011, 21) mielesta sissimarkkinointi on osa yrittaja-
maista markkinointia, jossa innovatiivisuus nayttelee merkittavaa osaa yrittaja-
maisen markkinoinnin piirteistd. Hanen mukaansa yrittgjien tulee jatkuvasti etsia
innovatiivisuuden tunnusmerkkeja ja tarkkailla toimintaymparistéssa tapahtuvia
muutoksia. Laaksonen (2011, 22) pitdd myos tarkedna suorien, henkilokohtaisten
kontaktien luomista asiakkaisiin. Hanen mukaansa sissimarkkinointi sopii hyvin
pienille yrityksille, koska naiden yritysten mainonnan arvo koetaan korkeam-
maksi, ja koska pienen yrityksen tunnettuutta pidetddn matalampana suuryrityk-

seen verrattuna, jonka brandin tuntevat lahes kaikki.

Kerta-

Huumori !
luontoisuus

Edullisuus

Kuva 3. Sissimarkkinoinnin periaatteet. (Kuva: Inspiro-solutions.)



Odottamattomuus
Odottaako kukaan na-
kevansa Googlen ha-
kuruudun julkisella pai-

kalla?

Kertaluontoisuus
Kampanja kestaa aino-
astaan tietyn ajanjak-

son

Airimmaisyys

Nopeasti tehoavat
vaikutukset saadaan
viemalla puitteet ylei-

s6a taynna oleville

paikoille.

Edullisuus
Huomioitava kaytetta-
vat rahamaarat, kam-

panjointi ei tule kovin
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Huumori
Kaikilla on erilainen
huumorintaju, mutta

erilaisuus voi olla hyvin

epatavallistakin.

kalliiksi

Kuva 4. Selvennys ja esimerkkeja sissimarkkinoinnin periaatteista.
(Kuva: Inspiro-solutions.)

Olemme valinneet sissimarkkinoinnin myynninedistamisen (SP) keinona tarkem-
paan kasittelyyn siksi, etta se sopii nimenomaan yrityksille, joilla on pieni markki-
nointibudjetti. Massamarkkinointi vaatii yleensé suuria rahamaaria, joihin pienilla
yrityksilla ei ole varaa (taulukko 3). Sissimarkkinoinnissa on kyse luovuuden ja
"hullujen” ideoiden esille tuomisesta ja toteuttamisesta. Sissimarkkinoinnin tarkoi-
tus on erottautua massamarkkinoinnista rikkomatta kuitenkaan lakia ja toimimista
hyvan maun rajoissa. Asiakkaat ja heidan ongelmansa on opittava tuntemaan ja

sissimarkkinoijan tulee etsia niihin ratkaisuja.

2.5.3Sissimarkkinoinnin esimerkki 1

Yritys voi toteuttaa sissimarkkinointia erilaisilla tempauksilla. Odottamattomuus
ja hyva tahto korostuvat seuraavassa ruotsalaisen polkupyéraliikkeen kampan-
jassa.

Cykelspec-pyoraliikkeen casessa suoraviivainen sissimarkkinointi mittasi
viilvan alle jddvaa rahamaaraa, ei liikevaihtoa. Cykelspec-tapauksessa
polkupydrayrittdjan asentajat jalkautuivat omalla esimerkilladn minimaa-
lisin kustannuksen katukuvaan ja hankkivat yritykselle huoltotdita sopi-
vasti kevataikaan. He tutkivat ilmaiseksi kadulla olevia polkupyo6ria, jotka
olivat selkeasti huoltotoimenpiteita vailla ja tarjosivat alennuksella huol-
toa ja varaosia. Tulevat asiakkaat eivat valttamatta olleet tiedostaneet
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kyseista tarvetta tai ainakaan huomanneet tehda asialle mitdan. Tassa
tapauksessa asentajat tarkastuspoytakirjoineen antoivat polkupydrien
omistajille kehotteen toimia ja samalla tydllistivat itsensa. Yritykselle tu-
leva hyoty oli likevaihdon kasvu, tulot varaosista ja huoltotoimenpiteisté
seka uusien polkupydrien hankinnoista. (Parantainen 2005, 14-16.)

Parantaisen (2005, 16—17) mukaan perinteisen markkinoinnin ja sissimarkkinoin-

nin eroavaisuuksia voidaan kuvata seuraavasti:

Taulukko 3. Perinteisen ja sissimarkkinoinnin eroavaisuudet. (Parantainen
2005, 16-17.)

Tavoitellaan rajumpaa geometrista kas-
vua (etsitaéan tilaisuuksia suurempiin
kauppoihin) olemassa olevien asiakkai-
den kanssa.

Yhteistyota kilpailijoiden kanssa

Yhdistaa useita markkinoinnin menetel-

mia tehokkaiksi kokonaisuuksiksi

Laskee luotujen asiakassuhteiden méaa-
ran
Hyddyntaa uutta tekniikkaa kaikin tavoin

(edullisuus)

Tybskentelee lahella myyntia
Opettelee tuntemaan asiakkaansa ja et-

sii asiakkaan ongelmaan ratkaisua

Sissimarkkinoinnissa pyritdan nopeisiin tuloksiin, mahdollisimman edullisin kei-

noin hyoddyntdmalla uutta tekniikkaa erilaisin keinoin. Sissimarkkinoijan tarkein
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tydkalu onkin oma &ly ja innovatiivinen asenne markkinointiin. Parantainen va-
roittelee kirjassaan markkinoijan miinoista. Han listaa yhdeksan miinaa, joihin

markkinoija voi helposti kompastua. (Parantainen 2005, 100.)

Sissimarkkinoinnin julistuksessa palvelun tai tuotteen myyminen edellyttaa yrityk-
sen luovan luottamukseen ja yhteisymmarrykseen perustuvan suhteen asiak-
kaan kanssa. Yrityksen tulee ymmartaa asiakkaan tarpeita ja tarjottujen tuottei-

den tulee siséltaa asiakkaalle luvatut edut. (Levinson & Godin 1994, 4.)

Sissimarkkinoijalle on tyypillista markkinoida vain sen verran kuin han pystyy pal-
velemaan asiakkaitaan hyvin. Lisaksi han keskittyy sellaisiin menetelmiin, joiden
tehoa on helppo mitata. Sissimarkkinoija etsii tuottoa, ei myyntia, silla myyntia

kasvatetaan tuloksen kustannuksella. (Parantainen 2005, 27-29.)

Kotlerin, Kellerin, Bradyn, Goodmanin & Hansenin (2012, 521) mukaan sosiaa-
listen verkostojen kehittyminen on johtanut suureen muutokseen globaaleissa yh-
teyksissa ja kayttajakokemuksia jakavissa kanavissa. Sosiaalinen media tuottaa
arvokasta asiakastietoa ennenndkemaéttomalla nopeudella ja antaa samalla pal-
jon tietoa markkinoijille uusien tuotteiden tarpeesta, palvelujen kehittamisesta ja

niiden oikea-aikaisesta markkinoinnista.

Suoramarkkinointi oikein kohdistettuna tahtaa myonteiseen asiakaspalauttee-
seen. Suoramarkkinoinnin keino voi olla lehtimainos, kirje, tekstiviesti tai sahko-
posti, jossa pyydetdaan ilmoittautumaan. Esimerkkind voi kayttdd Google Ad-
Words-markkinointia, jossa tuotetta, palvelua tai yritysta voidaan hakea méaaritel-
lyilla hakusanoilla. Kampanja- ja koeluontoisesti yritys paasee kyseisella tavalla
helposti kasiksi internet-markkinointiin ja saa samalla arvokasta tietoa klikkauk-
sista ja yleison kiinnostuksesta omien www-sivujen tarjontaan ja sisaltoon. (Pa-
rantainen 2005, 31.) Sissimarkkinointi pyrkii rakentamaan kestavaa liiketoimin-
taa. Samalla pyritaan herattelemdan kohdeyleis6d ja hatkahtamaan hyvassa

mielessa pois “ihan kiva, pitaa viela miettia” -ajattelutavasta.
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2.5.4Sissimarkkinoinnin miinat

Ensimmainen miina: Ei laheta riittavasti viesteja

Sissimarkkinoinnissa on kyse hyvin yksinkertaisista asioista ja selkeasta liikeide-
asta, joka voidaan muuttaa helposti markkinointiviestinnaksi. Yrityksen strategi-
assa maaritelladn kuka on yrityksen asiakas, mikd on asiakkaan ongelma ja
kuinka tdma ongelma ratkaistaan. Liséksi mietitdan asiakkaan saamaa hyotya ja
kuinka sita voidaan mitata. Asiakasta ei kiinnosta valttdmatta tuotteen teknilliset
yksityiskohdat, vaan siitd saatava hytty. Asiakkaan tulee |0ytaa ratkaisut helposti
ilman, etta han kay lapi valtavan informaatiotulvan. Tama edesauttaa myos yri-
tysta erottautumaan kilpailijoistaan. Nollapisteajattelun avulla kaynnistetaan liike-
toiminta uudestaan, ikdan kuin toimintaa kaynnistettaisiin tyhjasta. (Parantainen
2005, 107.) Vanha sanonta "lupa on pahempi velkaa” patee myds markkinoin-
nissa. Asiakkaille luvataan vain se mika voidaan toimittaa. (Parantainen 2005,
112).

Pienissa yrityksissa yrittajilla ei ole takanaan suurta markkinointikoneistoa, vaan
heidan on huolehdittava seka tuotannosta ettd markkinoinnista itse. Markkinointi
jaé helposti muiden kiireellisimpien téiden jalkoihin. Kuten kuvasta 5 voidaan ha-
vaita, markkinointi mielletaan ei-kiireellisten tdiden joukkoon. Talléin nama tar-

keat, mutta ei niin kiireelliset tyot jaavat tekematta.

tarkeat

1

ei-Kiireelliset kiireelliset

vt ra

W

ei-tarkeat
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Kuva 5. Ajankayton apuri tydtehtavien jakamiseen (Parantainen 2005, 113)

Parantaisen mukaan (2005, 113-114) tarkeat, kiireelliset ja usein myds kaikkien
hankalimmat tehtavat tulee hoitaa ensimmaiseksi. Sita vastoin ei-kiireelliset ja ei-
tarkeat tyot pitaisi jattaa kokonaan hoitamatta vaikka nama tyot ovat helpom-
masta paasta ja houkutus niiden hoitamiseen on suuri. Eniten hoidetaan Ei-tar-
keita ja kiireellisia tehtavid, koska ne ovat niita kiireellisia tehtavia ja siten ne tun-
tuvat tarkeilta. Tarkeat ja ei-kiireelliset jaavat tekemattad, koska kiireelliset tyot aja-
vat ndiden tehtavien ohitse. Naita tehtéavia ovat markkinointiin ja pitk&n tahtaimen

strategisiin asioihin liittyvia tehtavia.

Nokkonen-Pirttilampi (2014, 71) esittdd markkinointitoimenpiteiden aikataulutta-
misen ja toteuttamisen avuksi markkinoinninvuosikelloa (kuva 6), joka pohjautuu
yrityksen markkinointi- ja toteutussuunnitelmaan. Yrityksen vuosikelloa mukael-
len, olemme laatineet yritykselle markkinointitoimenpiteille vuosikalenterin, jonka
sisalto 16ytyy tarkemmin markkinointiviestintasuunnitelma-osiossa kohdassa 5.8.
Markkinointiviestintatoimenpiteiden tulisi noudattaa vuosikellon mukaisesti kalen-

terivuoden kulkua (kuva 6).

Yrityksen vuosikello

Joulukukuu C& Tammikuu

Lokakuu"‘ .". . ] ‘ \ Maaliskuu

S}}'sku ’“ Huhnkuu
0 6 ) 6

0.“.0 A
" & " ¢
Heinikuu @ Kesikuu

Kuva 6. Yrityksen vuosikello
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Vuosikellon avulla voidaan tehda vuositasolla markkinointikalenteri. Kalenteria
voidaan myos tayttaa esimerkiksi kuukaudeksi eteenpain, jolloin siihen merkitaan
kunkin kuukauden teema ja kuinka ennalta mietittyja (vrt yrityksen oma markki-
nointisuunnitelma) markkinointikeinoja kaytetddn teeman toteuttamiseen. On
muistettava myo6s seurata markkinointitoimien onnistumista (vrt. yrityksen oma
toteutussuunnitelma). Markkinointikeinot, jotka eivat tuota toivottua tulosta, voi-
daan karsia pois ja keskittya kayttamaan niita, jotka toimivat ja tuottavat parhaan
mahdollisen tuloksen. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 73.)

Toinen miina: Viestit eivat tavoita asiakasta

Ajan tasalla olevan osoiterekisterin pitaminen on ehdoton edellytys, etta viestit
tavoittavat asiakkaat. Osoiterekisteri siivotaan kerran vuodessa ja mietitddn mita
markkinointivalinetta kannattaa kayttdd. Toimitaan oikeaan aikaan, muistetaan
loma-aika ja mietitddn kannattaako yrityksesi markkinoida siihen aikaan. Kierre-
taan portinvartija — lahetetddn henkilokohtaista postia. (Parantainen 2005, 119—-
125.)

Kolmas miina: Asiakkaat eivat huomaa viesteja

Viesteja tulee paljon ja kaikkia ei voi huomata mitenkaéan. Tarkeaa on, etta vali-
taan joko pienemmat kohderyhman ja osoitetaan viesti juuri tietylle kohderyh-
malle. Kiteytetaan sanoma, keskitytaan tuotteen hyotyihin ja ollaan luvattujen asi-
oiden arvoinen. (Parantainen 2005, 125-131.)

Neljas miina: Asiakkaat eivat usko, etta viesti on tarkoitettu hanelle

Viesti laaditaan niin, ettei se naytd massamarkkinoinnilta, vaan juuri asiakkaalle
henkilokohtaiseksi viestiksi tarkoitettu. Tasmamarkkinoidaan viestilla. Asiakas on
kiinnostunut tuotteesta tai palvelusta vasta silloin h&nella on ongelma. Kirjataan
ylés muistutuksia merkkipdaivistd, sopimuskatkoista ja muista tarkeista asioista
sahkoiseen kalenteriin. Seurataan markkinamuutoksia, tarjotaan asiakkaille hyo-
dyllista tietoa. Lahetetddn markkinointimateriaaleja kaksi-nelja kertaa vuodessa,

ettd asiakkaat muistavat sinut ja yrityksesi. (Parantainen 2005, 131-143.)
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Viides miina: Asiakkaat eivat ymmarra viestia

Viestitadn ymmarrettavasti. Maslowin tarvehierarkian mukaan (Kuva 7) ihmisen
perustarpeisiin pohjautuva tyolista on hyva tydkalu sissimarkkinoinnissa. (Paran-
tainen 2005, 144-154.)

Maslow'n mukaan ihmisen tarpeiden hierarkkinen

jarjestys on:

Fysiologiset tarpeet
Turvallisuuden tarpeet
Yhteenkuuluvuuden ja rakkauden tarpeet

Arvonannon tarpeet

oA W=

ltsensa toteuttamisen tarpeet

Kuva 7. Maslowin tarvehierarkia

Kuudes miina: Asiakkaat eivat tunnista tarvettaan

Hankitaan toimialatuntemus — etsitd&n todellinen tarvitsija. Asiakas ei aina toimi
jarkiperaisesti, joten mietitddn voidaanko tarjota syita jarkiperustelujen lisaksi.
Muistetaan, ettei painosteta ja tyrkyteta. (Parantainen 2005, 154-158.)

Seitsemdas miina: Asiakkaat eivéat usko ratkaisuihin

Muistetaan, ettd markkinoilla menestyvét vain tuotteet, joista pidetdan. Mikaan
myyntiartikkeli ei voi olla niin hyva, etté se kelpaa kaikille. Uskotaan tuotteeseen
ja itseensd, ei hinnoitella liian alas. Naytetdan uskottavalta ja muistetaan yksin-

kertaisuus ja maallikon ndkdkulma. (Parantainen 2005, 159-173.)

Kahdeksas miina: Ei tehd& asiakkaalle ostamisesta liian vaikeaa

Epéaselva liikeidea houkuttaa vaaria asiakkaita, joten ei tehda ostamisesta liian
vaikeaa. Muistetaan vastata saamaan palautteeseen ja laittaa yhteystiedot naky-
vasti kotisivuille ja kaytetddn hakukonepalveluja. Hyvaa palvelua on, ettd www-
sivulta 16ytyvat kartat, aukioloajat, ajo-ohjeet, kerrotaan pysakdintimahdollisuu-

desta ja yrityksen sijainnista. (Parantainen 2005, 173-179.)
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Yhdeksas miina: Asiakkaat eivat reagoi viestiin

Suorakirjeen on annettava suora toimintakehotus. Markkinoija antaa sopivat oh-

jeet, jotka lisdavat myyntia. Tarjontaa ei avata esitteessa tai www-sivuilla koko-

naan, asiakkaalle ei jad mitdén syyta ottaa yhteytta. Heratetaan tiedonjano, mutta

ei kerrota miten tarina paattyy. (Parantainen 2005, 179-181.)

2.5.5Sissimarkkinoinnin esimerkki 2

Sissimarkkinoinnilla voidaan edistaa kierratystd hyddykkeiden osalta samalla,
kun asiakas saa taloudellista hydtya Bauhausin esimerkin mukaisesti.

Case Bauhausissa kerrotaan joulukuusista, joita yrityksella oli jadméassa
ké&siin 2 000 kappaletta vahan ennen joulua. Sissimarkkinoinnin keinoin
yritys jakoi esitteitd ja teki lehtimainoksen, joissa mainostettiin kuusen
edullista 10 euron hintaa. Liséksi joulun jalkeen asiakkaalla oli mahdol-
lista kierrattad kuusi takaisin yrityksen kautta ja samalla saisi viela 10 eu-
ron arvoisen lahjakortin kaytettavaksi yrityksessa. Sen liséksi, etta yritys
sai kaikki kuuset kaupaksi, se kierratti 90 prosenttia kuusista ja samalla
sai arvokasta lisamyyntid, koska asiakkaat paitsi ostivat paljon kayttoyh-
teystuotteita. He asioivat yrityksessa kaksi kertaa ja saivat aikaan monin-
kertaisen lisamyynnin muilla tuotteilla. (Parantainen 2005, 45-47.)

Esimerkista opittavaa

Yrityksen oli hyva pureutua omaan ja asiakkaan ongelmaan, ei vain ke-
hottaa yleisesti.

Samalla tarjotaan kuluttajalle rahassa mitattavaa hyotya.

Sen jatkokaupat ratkaisivat lisamyynnin suuruuden, ei ainoastaan yrityk-
sen sisddnheittotuote. (Parantainen 2005, 45-48.)

Sissimarkkinointi ei ole pelkastaan ravakoita kampanjoita, vaan se edel-
lyttda kurinalaista, pitkdkestoista ja ammattimaista asennetta. (Parantai-
nen 2005, 53.)

Sissimarkkinointi ei ole pelkastaan "kasa” erilaisia kampanjoita, vaan sita
voidaan hyodyntaa koko yrityksen markkinointikeinona (Laaksonen 2011,
54).

Massamarkkinointi on markkinointia kaikille eli ei kenellekaan. Suuryrityksen na-

kokulmasta markkinoijan pitdd osata myyda. Massamarkkinoija ei tieda valtta-

matta asiakkaan arjesta mitdan ja talléin on vaikea tietad millaista markkinointia
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pitaisi tehda. Markkinoinnin tarkoitus on lisatd myyntié ja mieluiten tulosta. Tun-
nettuus on tavoitteena yhta arvokas kuin "nippu ilmakitaratehtaan osakkeita.”
Tunnettuuden mittaaminen on jarkevad, mutta tunnettuus on huono mittari. Siksi
on tarkedd, etta yritys varmistaa etta asiakkaalle 16ytyy hanelle tarkoitettu tuote
tai palvelu ja tuote ratkaisevat asiakkaan ongelman. Asiakkaalla tulee olla rahaa,
rahoitus ostokseen ja yrittajalla on oltava kilpailukykyinen tuote. Tuotteen hinnan
on oltava hyodtyyn ndhden kohtuullinen, silla asiakas tarvitsee ratkaisun yleensa

nopeasti ja riskittomasti ja helposti. (Parantainen 2005, 81.)

2.6 Sahkoinen markkinointiviestinta

Sahkoinen markkinointiviestinta (Digital Marketing Communications) tarkoittaa
internetin, mobiilimedioiden ja muiden interaktiivisten eli vuorovaikutteisten kana-
vien, kuten esimerkiksi television hydédyntamistd markkinointiviestinnéassa. Digi-
taalinen markkinointiviestinté ei tarkoita saamaa kuin internetmarkkinointi, koska
se kattaa myos muita kanavia kuin internetin. Tunnetuimpia digitaalisen markki-
noinnin muodoista ovat sahkodinen suoramarkkinointi sdhkdpostiin ja mobiililait-
teisiin. Internetmainontaa ovat yrityksen verkkosivut, verkkomainonta (bannerit)
ja hakukonemarkkinointi. Kasvavia digitaalisen markkinointiviestinnan muotoja
ovat sosiaalinen media (Facebook, Twitter, YouTube, blogipalvelut), mobiilimark-
kinointi, mainospelit ja interaktiivinen televisio. Internet ja mobiilimarkkinointi ovat
kustannustehokkaita keinoja tavoittaa yrityksen asiakkaita ja kohderyhmia. (Kar-
jaluoto 2010, 13-14.)

Mobiilipalveluiden kaytté on tullut yha suositummaksi, koska &lypuhelimien
maara kasvaa jatkuvasti. Alypuhelin mahdollistaa lisdinformaation hankkimisen
yrityksesta ja sen tuotteista kaksiulotteisen kuviokoodin QR-koodin (Quick Res-
ponse) avulla. QR-koodin lukeminen on mahdollista, jos matkapuhelimeen on la-
dattu ilmainen sovellus kayttojarjestelman tai sovelluskaupan kautta. (Havumaki
& Jaranka 2014, 158-160.) Sahkoistd markkinointiviestintdd koskevat samat
lainsaadanndlliset asiat kuin perinteisid markkinointiviestinnan keinoja. Séahkoi-

sen viestinnan lailla turvataan viestinnan luottamuksellisuus ja yksityisyyden
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suoja. Silla edistetdan sahkodisen viestinnan tietoturvaa ja monipuolisten sahkaois-
ten palvelujen kehittymista. (SVTSL 516/2004, 1.)

2.6.1Sahkdisen markkinointiviestinndn suunnitteluprosessi

Karjaluodon mukaan (2010, 214-215) yrityksen suunnitellessa sahkoista mark-
kinointiviestintaa, voidaan prosessi jakaa kolmeen eri vaiheeseen.

1. Lahtbkohtana ovat yrityksen omat verkkosivut. On mietittava, mitéa verkko-
sivujen avulla halutaan viestia ja miten hyvin asiakassegmentit |0ytavat
tarvitsemansa informaation yrityksen verkkosivuilta.

2. Seuraavassa vaiheessa l6ydettavyyden ja nakyvyyden parantaminen in-
ternetissa median tuella (hakukonemarkkinointi, bannerimainonta, sosiaa-
linen media).

3. Lopuksi asiakkuusmarkkinoinnin kehittdminen eli vuorovaikutteisen ja in-
teraktiivisen viestinnan avulla vastaanottajaa kunnioittavalla tavalla. Tal-

|6in asiakkaalle tarjotaan konkreettisia etuja ja ajankohtaista informaatiota.

Edella mainitut sahkoisen markkinoinnin suunnittelu ja toteutus noudattelevat sa-
maa kaavaa kuin markkinointiviestinnan suunnittelu yleensa. Digitaalinen mark-
kinointiviestintd toimii parhaiten osana yrityksen muuta markkinointiviestintaa.
Markkinointistrategiassa maaritellddn viestinnén tavoitteet. Markkinointiviestin-
nan tehokkuutta arvioidaan mediamittareiden kautta, joita ovat klikit, kontaktit ja
peitto. Hakukone- ja internetmainonnassa mainosten hinnoittelu voi tapahtua
hinta/klikkaus menetelmalla tai laskemalla klikkaussuhde klikkausten maaran ja
mainoksen nayttokertojen suhteen. Kontakteiksi maaritellaan henkildiden maara,
jolle mainos on esitetty. Peitto tarkoittaa prosenttimaaraa kohderyhmasta, joka
todennéakoisesti kuulee tai ndkee mainostajan viestin. Tehokkuutta voidaan arvi-
oida myoOs toiminnallisten tavoitteiden (myynti, kavijamaarad, vietetty aika,
hinta/ostokerta) seka branditavoitteiden (huomionarvo, mielikuvat, sitoutuminen)
nakokulmasta. (Karjaluoto 2010, 214-215.)
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2.6.2Sahkdinen ja sosiaalinen media markkinoinnissa

Kaynnissa on merkittdva muutos seka markkinointiajattelussa etta markkinoinnin
tekemisessa. Media digitalisoituu ja tama muuttaa tiedon kasittelya ja tuottamista.
Myds kuluttajien ostokayttaytymisessa tapahtuu muutoksia. Ostoprosessin muu-
tos heijastuu suoraan yrityksen liiketoimintaymparistbon, ja tAmé pakottaa yrityk-
sen muuttamaan omaa ajatteluaan ja tekemistaan. (Laaksonen & Salokangas

2009, 36.) Internetin merkitys ihmisten arjessa on nykyaan merkittava.

Tilastokeskuksen 7.11.2013 laatiman tilaston mukaan 85 prosenttia 16—89 -vuo-
tiaasta vaestosta kaytti internetia. Kayttajien maara on kasvanut 75-89 —vuotiai-
den ryhmassa kymmenia prosentteja vuosittain ja heista 27 prosenttia on netin
kayttajia. Vaestosta 44 prosenttia osti ja tilasi internetin kautta tuotteita viimeisen
kolmen kuukauden aikana. Suurin ryhmé& ovat 25-34 —vuotiaat, jotka kayttavat
alypuhelinta median seuraamiseen ja internetissa asiointiin. Sahkopostin aktiivi-
sia kayttgjia kolmen kuukauden aikana oli 77 prosenttia suomalaisista. Yli kol-
mannes suomalaisista lukee tai l&hettda sdhkodpostia paivittain tai [ahes paivit-
tain. YouTubea ja muita videopalveluita oli katsonut 60 prosenttia suomalaisista.
(Tilastokeskus 2013a.)

Olemme huomanneet, ettd tdman paivan markkinointi on hyvin haasteellista.
Markkinoinnin nakokulmasta katsottuna asiakkaat eivat muodostu homogeeni-
sesta ryhmasté, vaan he ovat yksildita, joilla jokaisella on omat tarpeensa, arvot

ja tottumuksensa.

Dan Avi (Avi 2014) kirjoittaa Forbesin CMO Network-sivustolla julkaisemassaan
artikkelissa vuoden 2015 kansainvalisistd markkinointitrendeista, jotka perustu-
vat toiminnan lapindkyvyyteen. Asiakkaat haluavat tietad enemman yrityksen re-
aaliaikaisesta toiminnasta ja markkinoinnista eivat niinkdan tulevaisuuteen téah-
taavista parhaista tarinoista. Markkinoinnissa tulisi kiinnittdd enemman huomioita

sahkoisen ymparistdn ja sen suomien mahdollisuuksien hyédyntamiseen.

Avin (2014) mukaan nykyaan media alalla padméaarana pidetaan luovuutta me-

dian tehokkaaseen sijoitteluun eli tarkeda on ostata kayttaa oikeanlaista mediaa.
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Markkinoinnissa pddméaarand on siirtyd koko maailmanlaajuisesti markkinoin-
nista henkilokohtaiseen markkinointiin, koska teknologia antaa siihen mahdolli-

suudet.

"Henkilokohtaistaminen ei ole trendi. Se on kuin markkinoinnin hyoky-
aalto, joka on tullut jaadakseen. Se vaikuttaa siihen, mitd me ajattelemme

ja kuinka hallitsemme kansainvalisia brandeja.” (Avi, 2014).

Uusia markkinointiviestinta muotoja ovat verkkokampanjat, blogit ja hakusana-
mainonta. Sosiaalisessa mediassa markkinointi voi olla haastavaa ja tyolasta,
kun kyseessa on pieni yritys. Yrityksessa tulee antaa vastuuta sivuston yllapita-
jalle ja varata resursseja saannolliseen seurantaan, paivittdmiseen, siséaltéjen ke-
hittAmiseen ja tuottamiseen. Yrityksen markkinointia on hyvaa, kun asiakas saa
vastauksen ja vielapad mahdollisimman nopeasti. Mediaa ei ole tarkoitettu aino-
astaan tuotteiden ja palveluiden myymiseen, vaan yrityksen asiakaspalvelun tu-
lee nakya myos sosiaalisen median markkinoinnissa. Tama mahdollistuu aktiivi-
sella toiminnalla, jolloin yrittdjat saavat parhaan mahdollisen hyddyn ystavaver-
kostoista oikeanlaisella toiminnalla ilmaiseksi. Verkostot tulee ansaita, silla kiin-
nostavilla sisalléilla asiakas saadaan koukutettua ja silla puhutellaan asiakasta.
Lahtdkohtaisesti sosiaalisen median sisaltdjen tulee erottua selkeadsti mainon-
nasta. (Leino 2012, 38-40.)

"Facebook on hyva koti kiinnostavalle siséll6lle” (Leino 2012, 38).

Facebook-markkinoinnissa ja muussa sosiaalisessa mediassa patevat samat lait
ja saannokset kuin muussakin markkinoinnissa (kuluttajansuojalaki, henkilotieto-
laki, tekijanoikeus- ja tavaramerkkilaki, laki sopivasta menettelysté elinkeinoela-

massa ja laki sahkoisen viestinnan tietosuojasta). (Leino 2012, 40.)
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2.6.3Kotisivut

Yrityksen omat kotisivut ovat yksi tarkeimmista medioista, joiden kautta voidaan
tuoda yrityksen bréandia esille. Kotisivujen tulee olla toimintavarmat, selkeat ja in-
formatiiviset. Kotisivut rakennetaan kunnioittaen liiketoiminnan luonnetta. Luo-
valla alalla se tarkoittaa hyvinkin perinteisten esitystapojen murtamista, esimer-
kiksi visuaalisin keinoin. On kuitenkin valtettdva turhan monimutkaisia teknisia tai
visuaalisia ratkaisuja. Kaiken lahtokohtana on lisdarvon tuottaminen kotisivujen
kayttajille. (Kalliola 2009, 177.)

Juslénin mukaan (2009, 167) yrityksen internet-sivuilla julkaistava sisaltd on seka
kohdeyleison etté hakukoneiden nakdkulmasta katsottuna yksi tarkeimmista me-
nestykseen luotaavista tekijoista. Mielenkiintoinen ja kayttdjien nakokulmasta
osuvien avainsanojen ymparille luotu siséltd houkuttaa ja ohjaa kohdeyleis6a vie-
railemaan yrityksen sivuilla ja linkittAmaan yrityksen internet-sivuja muihin sivus-
toihin. Hanen mukaansa hakukoneet ymmartavat sisallosta varmuudella vain
tekstiosiot, jolloin esimerkiksi flash-animaatioita on syyta kayttaa harkiten. Ylei-
sesti kaytettyjen hakusanojen rinnalle ehdotamme muutamia avainsanoja, jotka
kuvaavat yrittdjien osaamista taidetakomon nakdkulmasta. Avainsanojen valin-
nalla pyritddn vastaamaan niiden asiakkaiden haasteeseen, jotka hakevat yksi-

I6llisté ja uniikkia ratkaisua ongelmaansa.

Kotisivut on hyva uudistaa muutaman vuoden vélein. (Kalliola 2009, 188). Hyvan
kotisuvun tunnusmerkkeja ovat riittavat tiedot yrityksesta, joista yhteystiedot ovat
tarkeimmat. Ne tulee olla riittavan kattavat, selkeéat ja helposti I6ydettavissa. (Kal-
liola 2009, 177.)

Kotisivut ovat yrityksen ikkuna ulospain yrityksen olemassa oleville asi-
akkaille ja potentiaalisille, mahdollisille uusille asiakkaille. On tarke&aa
huolehtia heista ja pitdéd ikkuna jatkuvasti puhtaana. Ja huolehtia ennen
kaikkea siitd, ettd sivuilla on tuoretta tietoa. (MT-It Oy, 2011)

Kotisivujen rakenne tulee suunnitella asiakkaan ndkdkulmasta katsottuna ja miet-
tia mita ja miten asiakkaat haluavat ostaa tuotteita. Kuinka yritys esittelee tuote-

valikoiman asiakkaita kiinnostavalla tavalla ja mitéa nykyinen tai mahdollinen uusi
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asiakas haluaa néhda sivustolla? Kalliolan mukaan (2009, 178) kotisivujen pe-
rusrakenteeseen kuuluvat ainakin seuraavat asiat
e kuvaus yrityksen toiminnasta, jossa esitelldan johto, henkilosto, toiminta-
tapa, historiikki lyhyesti ja mahdolliset asiakasreferenssit
e tuotteet, ratkaisut ja palvelut kuvattuna asiakkaan kannalta
e jalleenmyyjat ja jos yritykselld on verkkokauppa, siséllésta tuodaan esille
muutakin kuin pelkka linkki verkkokauppaan seka muut tavat ostaa yrityk-
sen tuotteita
¢ mahdolliset tukipalvelut
e rekrytointi

¢ yhteystiedot, kartta, liikenneyhteydet, kuva toimipisteesta.

Kotisivujen tulee johdatella kavijat toimintaan, esimerkiksi jattamaan yhteystie-
tonsa tai lataamaan esityksia tai tuotetietoa. Kotisivujen vuorovaikutteisuus tar-
koittaa yksinkertaisimmillaan sita, kun sivuilla kavija jattaa kotisivujen kautta yh-
teydenottopyynnén yritykseen. Videoilla ja kuvilla on helppo esitella tuotteen omi-
naisuuksia ja kayttotapoja ja sen toteutuksen tulee olla ammattimaista ja laadu-
kasta. Yrityksen liiketoiminta maarittelee milla eri kielilla yritys tarjoaa kotisivuil-
laan sisalt6a. (Kalliola 2009, 178-181.)

Asiakastyytyvaisyyden selvittaminen patee myos verkkosivujen uudistamisen yh-
teydessa. Olennaista on ymmartdd ja tunnistaa sellaisia asiakasryhmia, seg-
mentteja, joilla on merkitysta yrityksen liiketoiminnan kannalta. Yrityksen on py-
rittava ymmartamaan heidan kayttaytymistaan ja tarpeitaan. Kotisivujen ulkoasua
ohjaa yrityksen yleisilme logoineen, vareineen ja graafisine ohjeineen. Mikali si-
vuston suunnittelu tehdaan eri paikassa kuin varsinainen toteutus, niin suunnitte-
luprojektiin on siséllytettdva kattava graafinen ohjeistus. Avainsivut tulee doku-
mentoida ja kaikkien elementtien ominaisuudet kirjataan ylos, kirjasinlajeja myo-
ten. Yksi olennaisimmista asioista on kotisivujen kaytettavyys. Jos kavijat eivat
l6yda helposti hakemaansa siséltéa he turhautuvat ja poistuvat sivuilta nopeasti
eivatkd mahdollisesti tule enda uudelleen yrityksen sivuille. Kavijéiden tarpeet tu-
lee ennakoida jo suunnitteluvaiheessa, siten ne luovat hyvan pohjan valmiille ko-

tisivuille. Sivuston kaytettavyydessa tarkeinta on, etta asiakas I6ytaa tiedon suo-
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raan. Valikkojen ja linkkien on my6s toimittava moitteettomasti. Asiat on esitet-
tava siten, etta kavija pystyy omaksumaan sivuston tarjoaman tiedon helposti,
medialukutaito huomioiden ja toimimaan siella yrityksen toivomalla tavalla. (Kal-
liola 2009, 181-183.)

Juslénin mukaan (2009, 164-165) toimiva apuri yrityksen internet-sivuston kay-
tettavyyteen, hakukoneiden toimivuuteen ja toteutuneisiin hakutuloksiin on suun-
nitella internet-sivuston tietorakenne. Yksinkertaisimmillaan yrityksen sivusto voi-
daan hahmottaa hierarkkiseksi puuksi, jolloin etusivu yksin muodostaa puun run-
gon ja naista haarautuvat isommat oksat muodostavat eri osioita ja asiaryhmia.
Yksittaiset pienemmat oksat puolestaan kuvaavat tuotteita tai palveluita eli ala-
osioita ja puun alimmalla tasolla sijaitsevat sisaltdsivut, jotka ovat hierarkian alin
osa. Kaytettavyyden ja hakukoneiden kannalta tietorakenne tulisi pitdd mahdolli-

simman suppeana.

2.6.4Verkkokauppa

Verkkokauppa kasvattaa osuuttaan kaupankaynnissa koko ajan. Maara on kas-
vanut 8,7 % vuodesta 2012 vuoteen 2013 (kuva 8). Verkkokaupan perustaminen
on hyvin kokonaisvaltainen liiketoiminnan kehityshanke, joka vaatii yritykselta
haastavan muutoksen toteuttamisen. Yrittdjan on mietittdva millaisessa kun-
nossa oma ydinliiketoiminta on, palveleeko se yrityksen nykyisia ja potentiaalisia
asiakkaita ja millaista lisdarvoa verkko voisi asiakkaille tuottaa. On arvioitava hel-
pottaako verkkokauppa asiakkaan arkea, vai riittavatko hyvin toimivat ja informa-
tilviset kotisivut palvelemaan yrityksen asiakkaita. Menestyadkseen verkkokau-
passa yrityksen on tiedettavd millainen on asiakkaiden ostokayttaytyminen ja
mik& merkitys naille ryhmille on verkkokaupalla tai muilla kanavilla on heidan os-
toprosessissaan. Ostoprosessin aikana kuluttaja voi kayttad hyvin monia eri ka-
navia riippuen siitd miten ne tukevat ostoprosessin eri vaiheita ja kuluttajan tar-
peita. Kuluttajan kayttaytymisessa on tapahtunut iso muutos ja yrityksen tulee
huomioida my6s monikanavaisuuden haaste, jotta se pystyy puhuttelemaan asia-
kasta ja saada hanet toimimaan haluamallaan tavalla. (Hallavo & Valvanne 2009,
192 - 197.)
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Verkkokaupan maara 2013 10,5 mrd €

Muutos vuoteen 2012 +8,7%

Palvelut Tavarat Sisallot
6,0 mrd € 4,4 mrd € 130 milj €
+8% +9% +34%

Vahittdiskaupan arvo
tavaroiden verkkokaupasta
34 mrd € (+11,4%)

Kuva 8. Verkkokauppatilasto 2012—2013 (ASML, Kaupan liitto ja TNS Gallup)

Havuméen & Jarangan (2014, 52-54) mukaan asiakkaan ostoprosessi voidaan
karkeasti jakaa verkkokaupassa seuraavasti: tutustumisvaihe, ostovaihe ja
kayttd. Tutustumisvaiheessa asiakas hakee tietoa tuotteen hinnasta ja siitd, mista
tuotetta voidaan ostaa, myos hintavertailuja tehdaan verkon kautta. Taman pai-
van kuluttaja tutustuu tuotteisiin ynd enemman ensin verkossa ennen varsinaista
ostoa. Itse varsinainen ostovaihe suoritetaan kivijalkamyymalassa, mutta kas-
vava trendi verkossa ostamiseen on jo havaittavissa. Kayttbvaiheeseen kuuluvat
ohjeet ja neuvot tuotteen oston jalkeen. Tutkimukset osoittavat, etta kuluttajat ha-
luavat entista joustavamman ostotapahtuman. Asiakkaalla tulee olla mahdolli-
suus kayttaa asiointiin alypuhelinta, tietokonetta tai tablettia tai halutessaan asi-

oida myds kivijalkamyymalassa.

Yrityksen suunnitellessa fyysisen kaupan laajentamista verkkoon yksi vaihtoehto
on hy6dyntaa "Sinisen meren nelikenttamallia”. Kun yritys on aikeissa siirtya verk-
kokauppaan, tulee sen tarjota asiakkailleen muutakin kuin vanhan tuotteen pa-
rannettu versio. Nelikenttdmallissa suunnittelu perustuu arvoinnovaatioon, ja yri-
tyksen hyodyntaessa sita, tulee sen huomioida seuravia asioita omassa strategi-
assaan. On mietittavd mitd olemassa olevista toiminnoista poistetaan, mita su-
pistetaan, mita korostetaan ja mitd luodaan. Yrityksen tulee ajatella toimintaansa

ja toteuttaa strategiaansa uudella tavalla. Asiakkaan ndkokulmasta yrityksen on
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mietittava, mita hyotya asiakas saa ostaessaan tuotteen. Yrityksen tulee huomi-
oida asiakkaan tunnetasoon liittyvia asioita. Tarkead on huomata mita uutta ja
innostavaa asiakkaalle tarjotaan ja milla hinnalla asiakas on valmis ostamaan
tuotteen tai palvelun. Ostajaryhméan maarittelyssd huomioidaan myds ne asiak-
kaat, jotka eivat ole ostaneet yrityksen tuotteita. On selvitettava, onko tasta ryh-
masté mahdollisuuksia muodostaa uusi asiakasryhma, ja millaisia hyotyja tama
asiakasryhma tavoittelee. Asiakaslahtbisesti ajatteleva yritys miettii etukéteen
verkkokaupan tuote- ja palvelutarjonnan laajuuden. Kokonaisvaltainen palvelu-
paketti toteutetaan perustuotetta taydentavilla lisapalveluilla. (Havumaki & Ja-
ranka 2014, 20-22.)

Perustettaessa verkkokauppaa lahtokohtana ovat yrityksen liikeidea, imago, mis-
sio ja visio. Yrityksen on mietittava verkkokaupalle omat strategiat ja tavoitteet, ja
mika on verkkokaupan tehtava, kun yritys toteuttaa liikeideaansa. Kilpailu- ja ku-
luttajaviraston internet-sivuilta 16ytyy tietoa Kuluttajaoikeuden linjauksista koskien
verkkokauppaa ja etamyyntia. Linjauksia noudattamalla yrittaja varmistaa oman
yritystoimintansa lainmukaisuuden. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2014.) Kivijalka-
ja verkkokaupan yhdistelmasséa asiakkaat voivat noutaa verkkokaupasta osta-
mansa tai palautettavat tuotteet kivijalkakauppaan. Luovan alan yrittgjilla on hy-
vat mahdollisuudet uusiin markkinointikanaviin kayttamalla markkinoinnissaan
kuvia ja videoita, joita voidaan ladata esimerkiksi YouTuben kautta. (Havuméki &
Jaranka 2014, 50-51.)

3 Opinnaytetydon menetelmat

Opinnaytetyon lahestymistapana kaytettiin toiminta- ja tapaustutkimusta. Toimin-
tatutkimuksessa painottuivat samaan aikaan seka tutkitun tiedon tuottaminen,
ettd kaytannodn tason muutoksien aikaansaaminen organisaation toiminnassa.
Toimintatutkimuksellisessa kehittamistydssa kaytettiin monia erilaisia menetel-
mid. Tarkeaa oli yrittdjan vuorovaikutuksellisuus ja aktiivinen osallistuminen ke-

hittdmistydhon. Opinnaytetydn aikana emme vieneet muutoksia kaytantbon, em-
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meka siten pysty arvioimaan muutoksien vaikutuksia valittomasti. Yrittajat toteut-
tavat kehittdmisehdotuksia oman yritystoiminnan suuntaviivojen mukaisesti. Toi-
sena lahestymistapana kaytamme opinnaytetydssamme tapaustutkimusta (case
study). Tapaustutkimus soveltui lahestymistavaltaan hyvin opinnaytetydhémme,
koska halusimme ymmartdd syvallisesti toimeksiantajan markkinointiviestinnan
tilaa ja samalla tuotimme yritykselle tutkimuksen keinoin omia kehittémisehdotuk-
sia. Eskolan ja Suorannan (2005, 126—130) mukaan toimintatutkimus maaritel-
laén lahestymistavaksi, jossa tutkija yhdessa tutkittavien kanssa ratkaisevat tie-
tyn ongelman ja pyrkivat kohti parempaa lopputulosta. Onnistunut toimintatutki-
mus tuottaa sellaista tutkimuksellisesti arvokasta tietoa, joka saa tutkimukseen
osallistuvan ryhman toimimaan. Tutkijan tehtavand on toimia konsulttina, joka

esittad rakentavia kysymyksia ja puhaltaa organisaation toimintaan uutta hehkua.

Markkinointiviestinnan kurssilla suoritimme avoimesti keskustellen yrittdjahaas-
tatteluja, joiden avulla saimme selville mita yrittdjat ajattelevat omasta toimialas-
taan ja miten he tuntevat oman alansa tuotteet ja markkinat. Tavoitteena oli tark-
kailla yrityksen toimintaymparistod, tehda havaintoja yrityksen tuotteista ja naky-
vasta yritysilmeesta. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2008, 207.) Naiden pohjalta
haimme yritykselle yhtenaista ilmetta. Havainnoinnilla haimme huomioita yrityk-
sen kotisivuista ja sosiaalisesta mediasta ja muiden yritysten tiloista, joissa tie-

simme olevan esilla Taidetakomo Tulikiilan tuotteita.

Toinen havainnointitutkimus suoritettiin osana toisen asteen ammatillisen oppi-
laitoksen opiskelijoiden opintoja. Toinen opinnaytetydn tekijoista on osallistunut
opettajan roolissa havaintojen tekemiseen yhdessa opiskelijaryhman kanssa.
Ryhmalle on kerrottu tutkimuksesta ja opinnaytetyontekijan roolista ryhmén jase-
nena ja havaintojen tekijana (Hirsjarvi ym. 2008, 212). Ryhman case-tehtavana
oli tehda huomioita suullisten ohjeiden pohjalta yrityksen kotisivuista ja Face-
book-ilmeesta. Varsinaisia kehittamisideoita ryhmaélta ei pyydetty, mutta heidan
tehtavana oli tuoda esille olennaisia asioita sivujen toimivuudesta, niiden visuaa-

lisesta ilmeesta ja kuinka ne palvelevat tiedonhaun kannalta.
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Toimintatutkimuksessa kaytimme erilaisia tutkimusmenetelmia. Survey- eli kyse-
lytutkimuksella haimme vastaajien kasityksia, mielipiteitd ja suhtautumista tutkit-
tavaan kohteeseen. (Mantyneva, Heinonen & Wrange 2008, 48.) Survey-kyse-
lyssa kartoitettiin mielipiteita kotisivujen ja sosiaalisen median ilmeen liséksi yri-
tyksen tuotteista ja palveluista. Survey-kyselyn kohderyhmana olivat eri-ikaiset
vastaajat. Kyselyssa kartoitettiin mielipiteitéa kotisivujen ja Facebook-ilmeen li-
saksi yrityksen tuotteista ja palveluista. Kyselytutkimus tehtiin osana Markkinoin-
titutkimuksen kurssia ja se toimi pilottitutkimuksena, jolla haettiin lisatietoa ja sy6t-

teitd meidan oman pohdinnan tueksi.

Asiakkuuden hallinta ja palvelujen markkinointi —kurssilla kehitimme yritykselle
uuden palveluliiketoimintaidean. Haastattelun ja tehtavanannon tavoitteena oli
hakea Taidetakomo Tulikiilalle uutta olemassa olevaa tuotantoa tukevaa palvelu-
ratkaisua, joilla saataisiin lisdarvoa asiakkaalle. Haastattelututkimukseen haettiin
kolme erityyppista asunnon hankintaa tai vaihtoa harkitsevaa henkil6a, joita
haastateltiin henkilokohtaisesti. Avoimella haastattelulla ei haluttu ohjata liikaa
haastateltavia, jolloin mahdollista saada enemmaé&n vapaamuotoisia ja monipuoli-
sempia vastauksia. Avoin haastattelu muistuttaa enemman keskustelua kuin
haastattelua, jolloin saadaan selville paremmin mita haastateltavat ajattelevat ja

toivovat tarjotulta palvelulta (Ojansalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 41).

Markkinointitutkimuksen kurssilla tehtiin markkinatarveselvitys liittyen yrityksen
hautaristeihin (liite 3). Haastattelututkimus tehtiin puolistrukturoiduilla kysymyk-
silla, koska emme halunneet ohjata haastateltavia liikaa etukateen (Ojasalo ym.
2014, 41). Tutkimuksen otanta oli nelja yritysta, joita haastattelemalla selvitettiin
uutuustuotteen lanseerausta. Haastattelutilanne perustui vuorovaikutussuhtee-
seen, jolloin aineiston keraaminen oli joustavaa ja vastausten selventaminen ja
taydentaminen oli mahdollista tehda valittomasti haastattelutilanteessa. (Hirsjarvi
ym. 2008, 199-200.) Tuotekehityksen tarkeat vaiheet ovat ideointi ja siihen liit-
tyva arviointi, kehittely ja testaus, tuotteistaminen ja lanseerauksen valmistelu.
Kun kaikki edella mainitut vaiheet on tehty uutuustuotteen osalta, voidaan siirtya
lanseeraukseen, jolloin tuote tuodaan markkinoille ja kaupallistetaan. Markkina-

tarveselvityksella haluttiin selvittda hautaristien kysyntaa ja hautausalan yrittdjien
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suhtautumista valmiiseen tuotteeseen. Liséksi toivottiin yritysyhteistyota, kehitta-
misideoita ja mahdollisia lisdpalveluja tai -tuotteita hautausalan yrittdjien sub-
stanssiosaamisen pohjalta. Lanseerausvaiheessa tarkeaa on tuotteen tunnetuksi
tekeminen markkinointiviestinnan avulla. Tuotteen oikeanlaisella positioinnilla
haettiin markkinaetua muihin alalla toimiviin kilpailijoihin ja tavarantoimittajiin.
(Bergstrom & Leppénen 2011, 211-216). Markkinatarveselvitysta varten laa-
dimme kysymyssarjan hautausalan urakoitsijoita varten. Esittelymateriaalina kay-
timme laatimaamme sahkdista diaesitysta, jossa oli kuvia ja tekstia tuotteista.
Selvitykset hoidettiin henkilokohtaisella haastattelulla yrittajien toimitiloissa. Asia-
kaskontakteja ja kiinnostusta tuotteisiin ja toimeksiantajaa kohtaan saatiin ai-
kaiseksi. Markkinatarveselvityksella saatujen tulosten jalkiseuranta ja jatkokehit-
tely on mielestamme tarkeaa, ja lopullinen asiakassuhteiden hoitaminen jaa toi-

meksiantajalle.

4  Tutkimustulokset

Opinnaytetyon produktiosiossa olemme hakeneet yritykselle keinoja tavoittaa
asiakkaat sdhkdisesti kotisivujen uudistamisella ja aktiivisella sosiaalisen median
kayttamisella. Yritykselle laaditulla toiminnallisella sissimarkkinoinnin miinalistalla
saimme yritykselle nakékulmaa tiedottamiseen ja viestintaan. Markkinointivies-
tinnan ja tiedottamisen tulee olla sopivassa mittasuhteessa siihen mita asiak-
kaalle halutaan kertoa, ja miksi asiakkaan halutaan tulevan paikan paalle teke-
maan hankintoja. Sopivalla uteliaisuuden herattdmiselle, esimerkiksi sissimarkki-
noinnin keinoin tehtavalla lyhyen ajan tarjouksella, asiakas saadaan tutustumaan
yrityksen tarjontaan paikan paalla. Mikali asiakas ei tunnista viel& tarpeitaan, yrit-
tajien tulee tarjota syita ratkaisujen perustaksi uskomalla omiin tuotteisiin ja it-

seensa.



Kuva 10. Vaatetelinemallisto. (Kuva Kirsi Salmelainen.)
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4.1 Tutkimustulosten analysointi ja kehittamistarpeet

Kvalitatiivisen tutkimuksen ensimmainen havainnointiryhma oli harkitusti valittu
eli rynma muodosti harkinnanvaraisen naytteen. Ryhma koostui toisen asteen
opiskelijoista, joiden tehtdvana oli havainnoida suullisten ohjeiden perusteella ve-
tajan toimiessa ryhman jasenend. Havainnot saatiin kohdistettua rajattuihin koh-
teisiin ja néain ollen saatiin muodostettua ryhméan vastauksista kokonaisvaltainen
ja yhtenéinen tutkimustulos. Vastaukset annettiin anonyymisti. Kotisivuja koske-
vista yleisista vastauksista tuli selkeasti ilmi varien kayttod, ulkoasun ja sivujen
ilmeen uudistamisen tarve seka kuvagallerian ja hintojen nakyvyys. Vastauksista

tuli ilmi, ettd Facebook-ilmeeseen oltiin huomattavasti tyytyvaisempia.

"Nuoria saadaan kotisivulle keventamalla ulkoasua ja mainostamalla si-
vustoa enemmaéankin sosiaalisessa mediassa. Muillakin sivustoilla, kuin

Facebookissa.” Opiskelija

*Vaihtaisin sivuston teemaa iloisemman nékdiseksi. Galleria osio kaipaa
muokkausta. Sivut ovat selkeat, mutta ne eivat houkuta lukijoita.” Opis-

kelija.

"Minusta sivut ovat hyvannakdiset, mutta kuvagallerian muoto pitaa vaih-
taa. Se voisi olla esimerkiksi kuvakirja. Olisi my6s hyva julkaista asiak-

kaiden positiiviset palautteet.” Opiskelija.

"En ainakaan itse loytanyt hintoja. Jos edes hinnasto olisi selvasti naky-

villa.” Opiskelija.

*Varimaailmahan on jo kaiken jarjen mukaan tylsa. Taiteilijat ovat villeja
varisieluja. Harmaa ja musta eivat kerro yhtaan mitaan, paitsi tylsyyden.
Jos metalli on harmaata/mustaa, niin sivut voisivat olla varikyllaisempia
tai sivuja voitaisiin korostaa vareilla. Tarkoitus ei ole tehda sateenkaari-
varjaysta, vaan hillitysti korostaa asioita muillakin vareilla kuin musta-har-
maa-valkoinen yhdistelmalla. Tekstin fonttia voisi muokata houkuttele-

vammaksi.” Opiskelija.
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Toinen tutkittava ryhma perustui kvantitatiivisen tutkimuksen satunnaisiin vastaa-
jiin. Pieneen naytteeseen perustuva julkaisematon kyselytutkimus suoritettiin lu-
mipallo-otantana Facebook-ryhmassa. Sahkoisen markkinointikyselytutkimuk-
sen tavoitteena oli selvittaa yrityksen sahkoisen markkinoinnin tarpeellisuutta,
www-sivujen visuaalista ilmettd ja asiakastyytyvaisyyttd. Lisdksi selvitimme,
kuinka yrityksen nykyinen tuotevalikoima vastaa kyselyyn vastanneiden tarpeita
ja arvoja. Vastaaminen oli vapaaehtoista ja vastausosoite oli vapaasti saatavilla
myoOs Facebook-ryhman ulkopuolisille. Survey-kyselysséa oli strukturoitujen kysy-
mysten lisdksi mahdollisuus vastata avoimiin kysymyksiin ja saadut vastaukset
tukivat ensimmaisen havainnointiryhman vastauksia yrityksen kotisivu- ja Face-
book-ilmeen osalta. Yhdistamalla ndiden kahden edellisen tutkimuksen tulokset,

paadyttiin samantyyppisiin vastauksiin kotisivujen ja Facebook-ilmeen osalta.

Olemme hakeneet objektiivisuutta Survey-tutkimuksista siihen osallistuneiden
nakokulmista strukturoitujen kysymysten ja avoimien vastausten kautta. Olemme
hakeneet monipuolisuutta kyselytutkimuksilla, haastattelulla ja havainnoinneilla,
jotta menetelmallinen objektiivisuus tayttyy. (Hirsjarvi ym. 2008, 292—-295.)Tutki-
musten vastauksista on keratty kehitysehdotuksia ja naita on tyostetty tyokaluiksi
sahkoisen markkinoinnin ilmeen kehittdmiseen ja niiden toteuttamisen yrityksen

tulevassa toiminnassa.

Survey-kyselytutkimus suoritettiin verkon valityksella ja vastaukset keréttiin tieto-
kantaan automaattisesti, jolloin emme voineet yksildida vastausten antajia. Tut-
kimukseen osallistujat saivat tiedon tutkimuksen toiminnan kohteesta ja tavoit-
teesta ja siitd, miten heidan rooli nakyy yrityksen toiminnan kehittdmisessa. Sur-
vey-kyselytutkimukseen liitettiin saatekirjelma (liite 1) ja kysymyssarja (liite 2). Ky-
selyyn vastasi 20 henkilda ja vastaajista naisia oli 14 ja miehia 6. Kyselytutkimuk-
sen suurin vastaajaryhma oli 46—62 vuotiaat. Vastaajien ikdjakauma ilmenee tau-

lukosta 4.
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Taulukko 4. Vastaajien ikdjakauma. ( Pulkkinen ja Salmelainen 2014.)

‘Vastausvaihtoehdot - ‘Vastaukset
-18 5.00%
19-29 15,00% 3
30 -45 30,00%: E
46 - 62 50,00%: 10
B3 - 0,00% i
Yhieenss 20

Kvantitatiivisen tutkimuksen perusteella yritys voisi valttda sissimarkkinoinnin
kahdeksatta miinaa silla, ettei tee ostamisesta asiakkaalle liian vaikeaa. Yrityksen
kotisivuilta tulee 16ytya selkedasti yhteystiedot. Tama tuli esille Survey-kyselytutki-
muksessa, jossa yli puolet vastaajista listasi yhteystietojen 16ytymisen kaikkein

tarkeimmaksi asiaksi yhteystietojen [6ytymisen yrityksen kotisivuilta (kuva 11).

1 2 3 4 5 [ ‘Yhieensa

Yhteystiedot 75,00% 10,00% 0,00% 15,00% 0,00% 0,00% 20
15 2 0 3 0 0

+  Tuotekuvaukset 55,00% 25,00% 10,00% 10,00% 0,00% 0,00% 20
(kuvat ja tuotetieto) 11 B 2 2 0 0

Uutuustuotteet 5,00% 30,00% 30,00% 15,00% 20,00% 0,00% 20
1 B = 3 4 0

Hintatiedot 40,00% 30,00% 30,00% 0,00% 0,00% 0,00% 20
2 6 [ ] 0 0

Vuorovaikutteisuus 5,00% 25,00% 15,00% 25,00% 20,00%: 10,00% 20
[yhteydenotto ja 1 5 3 5 4 2

kommentointi)

Kuva 11. Tarkeysjarjestys asioista, joita asiakas toivoo l6ytyvat yrityksen kotisi-
vuilta.

Syrvey-kyselytutkimuksen vastaajista neljaviidesosaa oli sitd mieltd, etta yrityk-
sella tulisi olla verkkokauppa. Kyselyyn vastaajista kolmeneljasosaa olisi valmis
ostamaan yrityksen tuotteita verkkokaupasta. Erittain tyytymattomia tuotevalikoi-
maan oli vain yksi vastaaja (5 %). Erittain tyytyvaisia tuotevalikoimaan oli neljas-
osa vastaajista. Tyytyvaisia valikoimaan oli 13 vastaajaa. Tulokset iimenevat tau-

lukosta 5.

Taulukko 5. Kyselyyn vastanneiden tyytyvaisyys tuotevalikoimaan. ( Pulkkinen ja
Salmelainen 2014.)
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“astausvaihtoshdot Wastaukset

+  FErittdin tyytyviinen 25,00% 5
Tyytyviinen 65,00% 13
Tyytymaton 5,00%
Erittdin tyytymaton 5,00%

Yhieensa 20

Survey-kyselyn vastaajat arvostavat yrityksen tuotteissa eniten kasityona tehtyja
tuotteita ja niiden laatua. Tassa kohdassa kyselyssa oli mahdollisuus valita use-
ampi vastausvaihtoehto. Avoimissa vastauksissa tuli selvasti ilmi huonosti naky-
vat hintatiedot sek& uutena vaihtoehtona tuotteiden materiaali. Vastausvaihtoeh-
toina olivat hinta, hinta-laatu, kasityobna tehdyt tuotteet, innovatiivisuus, ulkoasu,

laatu, ymparistoystavallisyys.

Survey-kyselyn vastaajista kukaan ei ollut erittéin tyytyvainen eika erittain tyyty-
matodn nyKkyisiin kotisivuihin. Avoimissa vastauksissa sivut todettiin vanhentuneen
oloisiksi, tummiksi ja keskeneraisen nakoisiksi. Sivuilla toivottiin parempaa naky-
vyytta kuville, tuotekuvauksille seka hintatiedoille ja niille toivottiin selkeytta ja su-
juvaa toimintaa. Seppamestarien toivottiin antavan kasvot yritykselle heti etusi-

vulla.

Facebook-sivuista annettiin enemman Kiitettdvaa palautetta. Facebookissa on
paljon kuvia, ajankohtaista tietoa, tekeminen ja elavyys nakyvat. Ne ovat moder-
nit, monipuoliset ja aukioloajat ovat selkeasti esilla ja tuotteista on paljon tietoa.
Osa vastaajista ei seuraa ollenkaan Facebook-sivustoja. Eras vastaajista kom-
mentoi seuraavasti:

"Ei liene hyvé asia etté viimeinen péivitys on yli 2 kk vanha!”

Sahkoisen markkinoinnin osalta voidaan todeta, ettéd yrityksella tulisi olla verkko-
kauppa ja toimivat ja nykyaikaiset kotisivut. Tuotevalikoimaan vastaajat ovat tyy-
tyvaisia ja erityisesti laadukkaisiin kasityona tehtyihin tuotteisiin. Visuaaliseen il-

meeseen toivottiin piristysta, joka saavutetaan kotisivu-uudistuksella.

Survey- ja havainnointitutkimusta voidaan arvioida mittauksen luotettavuuden eli

reliabiliteetin seka mittarin tarkkuuden eli validiteetin avulla (Ojasalo, Moilanen &
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Ritalahti 2014, 105). Yksittaisena tutkimuksena Survey-kyselyn tuloksia voidaan
pitdad vain suuntaa antavina vahaisen vastausprosentin vuoksi. Toisaalta yhdis-
tamalla eri tiedonkeruumenetelmia keskenaan ja arvioimalla niista saatuja tulok-
sia, on saatu selville luotettavampaa ja tarkempaa tietoa. Tulkinta voidaan perus-
taa myos Survey-kyselyn osalta avoimiin vastauksiin ja havainnoinnissa saatui-
hin oppilaiden kirjoittamiin suoriin lainauksiin. Validiteetin osalta Survey-kyselyn
sijaan olisi ollut parempi vaihtoehto tehda haastattelukysely yrityksen asiakkaille
yrityksen tiloissa tai puhelinhaastatteluna. (Hirsjarvi ym. 2008, 226—-228.) Puhe-
linhaastattelussa ongelmaksi olisi voinut muodostua ajantasaisten asiakastieto-
jen saatavuus. Yrityksella on tietoja tilausasiakkaista, mutta kanta-asiakasjarjes-
telma ja asiakastietorekisteri eivat ole kaytettavissa. Molemmissa vastaajaryh-
missa sivujen toimivuudelle toivottiin parannuksia, ulkoisesti lisaa vareja ja il-
metta seké laajempaa sisaltda tuotteiden ja palvelujen osalta. (Pulkkinen & Sal-
melainen 2014.)

Yrityksen tulevaisuutta ajatellen Asiakkuuden hallinta ja palvelujen markkinointi
—kurssin palveluliiketoimintaideasta saimme ideoitua yritykselle kokonaan uuden
palveluratkaisun. Palvelumuotoilulla saadaan luotua yritykselle uusia palvelukon-
septeja, jolloin sidosryhmat saadaan aktiivisesti osallistumaan palvelun kehitta-
miseen. Tavoitteena ovat luovat ja kaytannonlaheiset ratkaisut (Ojasalo 2014,
38.) Taidetakomo Tulikiilan on mahdollista tarjota sisustussuunnittelupalvelua,
jolloin asiakas yhteistydssa suunnittelijan kanssa laatisi kattavan paketin asiak-
kaan tarpeiden mukaan. Suunnittelun kohde voi olla sisétilojen takorautaiset tuot-
teet, portit, aidat, kaiteet ja ulko- tai pihagrillirakenteet. Tutkimuksessa selvitettiin
palveluymparistdd, asiakkaita ja heidan kayttajatarpeitaan seka laadittiin palvelu-
polkukuvaus. Vaatimusanalyysin mukaisesti selvitimme palvelun toteuttamis-
mahdollisuuden Taidetakomo Tulikiilan ndkdkulmasta sek& maarittelimme palve-

lukonseptin tuottavan lisdarvon kayttajalle ja yrityksen liiketoiminnalle.

Analyysissa toteamme, etta Taidetakomo Tulikiila ay:n palvelun laatu perustuu
seuraaviin kohtiin. Ammattimaisuus nakyy tiedoissa ja taidoissa, joita yrittgjilla on
ja joilla voidaan vastata asiakkaan tarpeisiin. Talléin huomioidaan myos asiakkai-

den erityistoiveet, koska yrittdjat ovat valmiita vastaamaan asiakkaan tarpeisiin
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avoimesti ja asiakas saa yksildllista palvelua tai tuotetta. Yritys on avoinna sopi-
vina ajankohtina ja sen sijainti on loistava keskella kaupunkia. Yrittdjan ja asiak-
kaan toiminnassa luotettavuus perustuu ennakkosuunnitelman mukaisesti annet-
tuun kustannusarvioon ja toimintasuunnitelmaan. Palvelun normalisoinnin tavoit-
teena on toimiva reklamaatioprosessi, silla yritys haluaa reagoida annettuun pa-
lautteeseen rakentavasti. Palvelumaisemana toimii ajatus, etta Taidetakomo Tu-
likiila on pala taivasta keskella kaupallista kaupunkisyketta. Maine ja uskottavuus
perustuvat rahalle saatuun vastineeseen. Yrityksen arvot ovat laatu, kotimaisuus

ja tekijoilla on kasvot. (Gronroos 2010, 122.)

Markkinointitutkimus —kurssilla toteutetun markkinatarvekyselyn tarkoituksena oli
selvittdd uutuustuotteen lanseerausta. Yrityksella oli jo olemassa taottu hautaristi
valikoimissa, mutta sen markkinointi oli vahaista. Suorittamamme markkinatarve-
kartoituksen mukaan voimme todeta, ettd hautausalan yrittgjilla on kiinnostusta
ottaa tarjontaan perinteisten kivien lisaksi myds metallisia risteja. Hautausalan
yrittajat ovat valmiita solmimaan uusia asiakassuhteita Taidetakomo Tulikiilan
yrittdjien kanssa. Laadukkaat, kotimaiset ja hinnaltaan edulliset tuotteet ovat he-
rattdneet mielenkiintoa Taidetakomo Tulikiilaan ja sen tuotteita kohtaan. Kolme
neljasta haastatellusta hautausalan yrityksestéa on antanut luvat kayttaa yhteys-
tietojaan yhteistyokontaktien solmimiseen Taidetakomo Tulikilan kanssa. Alan
asiantuntijoina hautausalan yrittajiltd voi saada myo6s uutta arvokasta tietoa alan
toiminnasta, tarpeista ja tulevaisuuden visioista. On mahdollista, ettéa haastatte-
lutilanteessa ja kysymyksia laadittaessa emme ole osanneet huomioida kaikkea
oleellista oman substanssiosaamisen puuttuessa. Paasimme tyéssamme tavoit-
teeseen ja lopputulos oli onnistunut toimeksiantajan nakékulmasta. Markkinatar-
vekartoitus antoi uusia mahdollisuuksia Taidetakomo Tulikiilan toiminnalle ja uu-
sia innovaatioita yrityksen tuoteperheeseen. Esimerkkina voidaan mainita lem-
mikkien hautamuistomerkkien ja pienoiskoossa olevien ristien tarpeellisuus. On-
nistuimme lisaédmaan yrityksen tunnettuutta maakunnan alueella ja I6ytdmaan

Taidetakomo Tulikiilalle uusia yhteistybkumppaneita.
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5 Markkinointiviestintdsuunnitelma Taidetakomo Tulikiilalle

5.1 Markkinointiviestinn&n toimenpiteet

Huoneentauluksi yrittdjille: Markkinointi on muutakin kuin mainos. Mainos on

vain yksi markkinoinnin keinoista!

Toiminnallisessa opinnaytetytssa olemme haastatelleet yrittdjia kuusi kertaa ja
kayneet sdhkodpostiviestintdad koko opinnaytetydn tydstamisen ajan. Olemme ha-
keneet yritykselle tarjouksia kotisivujen ja verkkokaupan perustamisesta seka
markkinointimateriaalin painatuksesta. Hintalapuissa ja muussa markkinointima-
teriaalissa yrityksen tulisi hyodyntaa QR-koodin suomia mahdollisuuksia jakaa
informaatiota yleisolle nykyisella alypuhelimien ja tablettien aikakaudella. Qr-koo-
dien kaytto on helppoa ja antaa paljon mahdollisuuksia nykyisella alypuhelimien

aikakaudella.

Yritykselle on tydstetty viestintaan ja tiedottamiseen soveltuvat asiakirjamallipoh-
jat seka luonnos kayntikorttipohjaksi. Tuotteista ja yrityksen toimintaymparistosta
on otettu lukuisia kuvia ja niita on kaytetty opinnaytetyon kuvittamiseen seka ha-
vainnointimielessa sissimarkkinointikeinojen ideoimiseen. Olemme jalkautuneet
havainnoimaan yrityksen lahiymparistoon, jossa tiedamme olevan yrittdjien tuot-
teita esilla. Yrityksen kanssa on keskusteltu kuvamateriaalin ja erityisesti video-

kuva-aineiston kayttdmisesta sosiaalisessa mediassa markkinointiviestintaan.

5.2 Taidetakomo Tulikiilan kotisivut

Paikalliselta toimijalta pyydettiin tarjous kotisivujen tekemisesta vertailun vuoksi.
Tarjouksessa huomioitiin, ettd tekstit ja kuvat tulevat asiakkaan toimittamalla ma-
teriaalilla. Talldin hintaan siséltyy julkaisujarjestelman asennus suomeksi asiak-
kaan hankkimalle palvelimelle, jossa on MySQL palvelu, esim. avaruus.net
webhosting palveluun, johon kuuluu MySQL vakiona. Julkaisujarjestelmassé asi-

akkaan on mahdollisuus paivittda sivuja jatkossa itsenaisesti helposti.
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Tarjous sisélsi myos sivuston teeman asennuksen ja mukauttamisen asiakkaan
toivomusten mukaiseksi. Liséksi tarjolla oli useita ulkoasuvaihtoehtoja, joista
asiakas saisi valita. Tarjous kasitti sivujen teon ja kotisivuille tulevien sivujen lu-
kumaara ei rajoitettu. Sivujen tydstamisessa oli mahdollisuus hyédyntaa asiak-
kaan nykyisten sivujen sisallostd materiaalia, kuvia, linkkeja, teksteja ja muuta
tarpeellista sisalt6a uuteen sivustoon. Liséksi olisi mahdollista saada kotisivuille
muun muassa palautelomake, kavijalaskuri ja Facebook tykkaa- lisdosa. Lisaksi
yrittdjille oli tarjolla henkilokohtainen sivuston paivityskoulutus, jonka kesto olisi
kaksi tuntia kotisivujen valmistajan tiloissa. Lisdmaksusta ja eri sopimuksella voi-
taisiin sopia muut palvelut, esimerkiksi valokuvien ottaminen asiakkaan tiloissa ja

kuvien kasittely.

Seuraavat avainsanat ovat Yleisen suomalaisen asiasanaston (YSA 2014) mu-
kaisia kasitteita: taideteollisuus, sisustustaide, metallitaide, taonta ja taidetaonta.
Olemme miettineet hakusanojen merkityksen taidekasityon nakékulmasta, jolloin
voidaan tavoittaa myos niitd asiakkaita, jotka ovat kiinnostuneita yrityksen taide-
taonnasta ja -kasitoista. Yrityksen on hyodyllistéa seurata ja kerata verkkosivuilla
vierailevien kavijoiden dataa seka sita kuinka tehokkaasti markkinointi toimii.
Saatuja tuloksia on verrattava yrityksen asettamiin tavoitteisiin ja niista osattava
vetaa oikeanlaiset johtopaatokset. Yleiskuvan saamiseksi seuranta kannattaakin
aloittaa yrityksen kannalta olennaisimpien asioiden mittaamisella. Yritys voi mi-
tata kavijoiden maardd muun muassa tiettyna aikana ja kuinka kauan sivuilla py-
sytaan, tulevatko kavijat sivustolle suoraan, hakukoneitten kautta vai muiden si-
vustojen linkkien kautta. Lisdksi voidaan tutkia, kuinka monella eri sivulla kay-
daan ja mita sivujen sisaltoja tutkitaan eniten, onko sivuilla vierailtu aiemmin, ja
milta paikkakunnalta tai alueelta kéavijat tulevat yrityksen sivuille. (Havumaki &
Jaranka 2014, 168-170.)

5.3 Taidetakomo Tulikiilan verkkokauppa

Yritykselle pyydettiin tarjous verkkokaupan perustamisesta samaiselta toimijalta.

Tarjolla oli yrityswebhotel sopimuksen tekeville ilmainen verkkokauppa, jolloin
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kustannukset muodostuisivat yrityswebhotellin kuukausimaksuista ja verkko-
pankkitavan mukaisista verkkomaksuista. Kulut olisivat tallgin olleet 71,90 euroa
kuluja kuukaudessa. Huomattiin myds, etté kaupan pystyttdminen onnistuu ilman
verkkomaksu vaihtoehtoa, jolloin maksuvaihtoehtona asiakkaalle olisi lasku, jol-
loin suoritus tulisi tilille ja paketti lahetettaisiin sen jalkeen postiin tai noudettaisiin
myymalasta. Tarjouksen tekija olisi ollut valmis tekemé&éan verkkokaupan yrityk-

selle nayttotyona veloituksetta osana oman yrityksen referenssia.

Verkkokaupan tulosten seurannan avulla voidaan mitata ostettujen tuotteiden
maaraa ja euromaaraista arvoa keskimaaraisesti. Mikali yritys on kohdentanut
mainontaa usealle eri kohderyhmalle, voidaan seurata kohderyhmakohtaisia tu-
loksia. Yksi mitattavia markkinoinnin osa-alueista voivat olla myos erilaiset tapah-
tumat ja niiden kappalemaara yrityksen verkkokaupassa. Tulosanalyysi voi antaa
tietoa esimerkiksi kavijoiden profiilista ja siitd mita kautta he ovat ohjautuneet si-
vuille ja millaisia avainsanoja on siina tilanteessa hyddynnetty. Google Analytics
lienee tunnetuin verkkokaupan seurantaan kehitetty jarjestelma. Raportit seuraa-
vat sivustoilla liikkuvaa liikennetta, jolloin normaalista tilanteista poikkeavat muu-
tokset kirjautuvat automaattisesti ylos. Sisaltbanalyysi rekister6i sivuston suosi-
tuimmat sisallot, kuinka usein sivuilla on vierailtu ja miten pitkdan sivuilla on vii-
vytty. Tehostetun segmentoinnin ansiosta Google Analytics mahdollistaa asia-
kasliikenteen jakamisen pienempiin osiin analysoiden niité tai erilaisien asiakas-
ryhmien valitsemisen, esimerkiksi uudet asiakkaat ja takaisin palaavat asiakkaat.
(Havumaki & Jaranka 2014, 171-173.)

5.4 Sosiaalinen media

Tekema@mme havainnointitutkimuksen tulosten perusteella yrityksen sosiaalisen
median kayttéon ja ilmeeseen oltiin erittéin tyytyvaisia. Taidetakomo Tulikiilan
Facebook-sivustot ovat varikk&at ja monipuoliset ja niité paivitetaan ajankohtai-
silla asioilla. Sosiaalisessa mediassa voisi ndkyd enemman toiminnallisuutta.
Blogikirjoittelulla yrittajat kommentoivat uutisia tai ajankohtaan sopivia teemoja ja

blogilla saavutetaan lukijoita laajaltakin alueelta.
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Sosiaalisen median seurantaan loytyy yrittdjille seka ilmaisia etta maksullisia tyo-
kaluja. llmaisia ovat esimerkiksi edella mainittu Google Analytics ja Facebook
Stats. Facebook-sivujen kommentteja, postauksia, tykkayksia ja seuraajia voi-
daan seurata hyvin helposti. Myds YouTuben videoiden katselumaaria on helppo
seurata. (Havumaki & Jaranka 2014, 174.) Yrittdjat ovat tassa vaiheessa viela
miettivalla kannalla toiminnan kehityksen suunnista, ja siksi verkkokaupan ja ko-

tisivujen uudistusehdotukset ovat harkinnassa.

5.5 Hintalaput

Yritys kayttdd oman designin mukaisia logolla varustettuja kahdenkokoisia hinta-
lappuja ja etikettejd. Edella mainituista tuotteista pyydettiin tarjous ja todettiin,
ettd tarjous oli huomattavasti edullisempi kuin mita yritys talla hetkella maksaa
vastaavista tuotteista. Etiketit olisivat tarjouksen mukaan valmistettuina 3 cm x 3
cm ja5 cm x 5 cm koossa yksipuolisena ja kaksipuoleisena. Tarjouksessa hinnat

on laskettu 500 kappaleen mukaan ja hinnoittelu alv 0 %.

5.6 Hullunhauskat ideat

Opinnaytetyoprojektin aikana ajatuksenamme on ollut konsultoida ja lanseerata
yrittajille ja yritykselle uusia ideoita mahdollisimman kustannustehokkaasti. Pai-
nopiste on hullunhauskoissa ideoissa, jotka voidaan toteuttaa edullisesti ja pie-
nella vaivalla yhteistydssa asiakkaiden ja verkostoituneiden yhteistydyritysten
kanssa. Taidetakomo Tulikiilalla on ollut asiakastyo eraalle yritykselle, jolle se on
valmistanut takorautaiset terassikalusteet. Ehdottaisimme sissimarkkinointia mu-
kaillen poydille lasinalusia, joihin voisi sijoittaa uusitun suomalaisen sananlaskun
seppamuotoon vaannettyna. Sananlaskun voisi toteuttaa esimerkiksi asiakkaille
suunnattuna ideakilpailuna. Tavoitteena kampanjalla on mielenkiinnon saavutta-
minen Taidetakomo Tulikiilan yrittdjien ainutlaatuisille designtuotteille eli kalus-

teille, joiden yksildimista yrityksen tuotteiksi on tuotava voimakkaammin esille.
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Ulkomainonnan mahdollisuus kannattaa tutkia, silla mainonta siirtyy perinteisista
julisteista kohti monimuotoisia toteutuksia. Digitaalisuuden kehittyminen mahdol-
listaa entista innovatiivisempia toteutuksia. Ulkomainonnalle voidaan katsoa
eduksi, ettd sen kontaktihinta muodostuu edulliseksi. Se tavoittaa suuria joukkoja
yleensa kaupunkialueilla ja on lasna arkipaivassa ja ihmisten liikkkuessa paikasta
toiseen ja vielapé ymparivuorokautisesti. Silla on hyva toistomahdollisuus ja huo-
mionarvo. (Isohookana, 2007, 154-155.) Taidetakomon valmistama ja Taitokort-
telin seinalla oleva suurikokoinen polkupydrateos on hyva esimerkki ulkomainon-
nasta. Teosta voisi kehittda pienilla korjauksilla viela eteenpéin ja muun muassa
miettid joitakin yksityiskohtia, joilla huomio saadaan kiinnittymaan laheisyydessa
sijaitsevaan myymalaan ja pajatoimintaan. Lisdksi pydran sijainti voisi olla Taide-

takomon katolla.

Yrittgjat voisivat jalkautua torille takomaan, antamaan tyonaytoksia ja mahdolli-
suuksien mukaan antaa myo6s asiakkaiden kokeilla pienimuotoista takomista. Yri-
tysté ja sen toimintaa voisi tuoda enemman esille kehittamalla ryhmille tarkoitet-
tuja kursseja ja teemapaivia. Yritys voisi jarjestdd avoimien ovien paivia ja tyo-
naytoksia, jolloin sen toimintaan ja tuotteisiin olisi mahdollisuus tutustua ilman

erikseen sovittavaa aikaa.

Seppien perinteistd kasitybalaa eli takomista voisi esitellda YouTube videoilla.
YouTube on matalan kynnyksen ja edullisuuden vuoksi mainio markkinointikeino
saavuttaa tunnettuutta yritysta ja alaa kohtaan. Yrittajien erikoisosaamista tako-
mista voisi markkinoida laajemmalle yleisolle kartoittamalla yhteistydkuvioita esi-

merkiksi Seutuopistojen tai oppilaitosten kanssa.

Yhten& markkinointikeinon tavoitteena voisi olla tuotteiden esille saaminen sisus-
tuslehdissa eri vuodenajat huomioiden. Tuotesijoittelulla yritys saisi omia tuotteita
esille julkisissa tiloissa, matkailualan yrityksissa tai kayttdesineina niille soveltu-
vissa ymparistdissa. Tuotteita voitaisiin esitelld niiden autenttisessa ymparistossa
markkinoiden esimerkiksi palkinnoksi "Valitse lehden paras juttu ja voita itsellesi
kasitehtya takomotaidetta suoraan Suomen sydamesta ja Karjalan kankailta” —

teemalla. "Kylla meilla iddss& osattaan, vaikka ollaankiin vuatimattommii...”.
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Rauta kulkee rautateilld, mites teilla? Asiakkaat voisivat osallistua parhaan slo-
ganin ideoimiseen esimerkiksi Facebook-sivuilla. Parhaasta sloganista voisi lu-

vata pienen tuotepalkinnon.

Taidetakomo Tulikiila ay on hyva esimerkki yrityksesta, joka toteuttaa vastuullista
ajattelua omassa liiketoiminnassaan. Bergstrom & Leppésen (2011, 16-17) mu-
kaan vastuullinen yritystoiminta (corporate social responsibility, CSR) kasittaa yri-
tystoiminnan taloudellisen vastuun, sosiaalisen vastuun ja ymparistévastuun.
Vastuullisesti toimiva yritys voi paremmin saavuttaa kilpailuetua toimimalla eko-
logisemmin ja kayttamalla entistd enemman kierratysmateriaaleja. Mielestamme
kierrattdminen ja vanhan materiaalin uusiokaytt6 voidaan ndhda myos Taideta-
komo Tulikiila ay:n imagoon suotuisasti vaikuttavan asiana. Grénroosin mukaan
(2014, 398-400) imagolla on vaikutusta asiakkaiden kasityksiin yrityksen viestin-
nastéa ja toiminnasta. Yrityksen, jolla on myénteinen imago, on helpompi viestia
tehokkaasti, koska nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat ovat vastaanottavaisem-
pia myonteiselle suusanalliselle viestinnalle. Imagoon voidaan jossain maarin

vaikuttaa esimerkiksi www-sivustojen, mainosten ja esitteiden avulla.

Taidetakomo Tulikiila pystyy hyédyntamaan tuotannossaan rautaromua ja rata-
nauloja. Kartoittamalla esimerkiksi lahiseutujen maatilojen varastot saattaisi hy-
vin pienin kustannuksin I0ytya raaka-ainetta yrityksen tuotteisiin. Yrityksen kotisi-
vuilla ja Facebookissa voisi mainostaa edullisesti "Rauta rahaksi, romu taiteeksi”
—kerayskampanjaa. Uskomme, etta tallaiset yhteiskuntavastuulliset ja kestavaa
kehitysta edistavat metalliromunkerayskampanjat voivat helpommin ylittda uutis-
kynnyksen ja suoda mahdollisuuden tuoda esille myos yrityksen omaa toimin-

taansa paikallisessa tai valtakunnallisessa mediassa.

5.7 Markkinointimateriaali

Markkinointimateriaalit tehtiin siten, etta niitéd voidaan helposti muokata ja kehit-
taa edelleen laatimamme graafisen ohjeistuksen perusteella. Suunnittelimme yri-
tykselle ilmeeltdan yhtenevét asiakirjamallipohjat tiedotteille ja viralliseen yhtey-

denpitoon. Lisaksi yrityksen graafisen ilmeen mukaisesti vareja ja typografiaa
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noudattaen suunnittelimme yrittajille kayntikortit (kuva 12). Markkinointimateriaa-
lia taydentamaan yritys voisi suunnitella postikortin, jota se voi jakaa mainosmie-

lessa tai lahettaa tervehdyksena omille asiakkailleen.

Koska yritys oli vasta askettain uudistanut logonsa ja miettinyt painotuotteissa
kaytettavat varit, emme ole puuttuneet naihin ollenkaan opinnaytetydssamme.
Yrityksen kannattaa pitaa logot yhtenevaisena ja markkinointiviesti yksinkertai-
sena. Painotuotteissa yrityksen Kirjoitetussa logossa kaytetdan Mistral-tyyppista
fonttia pt. 18, joka muistuttaa yrityksen omaa logossa olevaa fonttia. Muu teksti
kayntikorteissa on Times New Roman —fontilla 12 pt. Virallisten asiakirjapohjien
fontti on Times New Roman 12 pt. Times New Roman —fontti on valittu siksi, etta
se on yksi perusfonttivalikoimiin kuuluvista virallisen asiakirjastandardin mukai-
sista fonteista. Sahkoiseen viestintd&dn suosittelemme Times New Roman tai
Courier fonttia. (Vilkka & Airaksinen 2003.) Markkinointiviestinnassa, yrityksen
tiedottamisessa, hintalapuissa ja muussa sahkdisessa ja kirjallisessa materiaa-
lissa yrityksen tulisi kayttaa QR-koodia, jolla asiakas voi ottaa suoraan yhteyden

maaritellylle www-sivulle hyédyntaen alypuhelimia ja tablet-laitteita (kuva 13).



Mikko Nousiainen
seppamestari
050 535 1234 tai 050 354 7288

Taidetakomo Tulikiila

Taitokortteli

Koskikatu 1

80100 Joensuu
http://www.tulikiila.fi/

Facebook Taidetakomo Tulikiila ay

Sami Hyvarinen
seppamestari
050 354 7288

Taidetakomo Tulikiila

Taitokortteli

Koskikatu 1

80100 Joensuu
http://www.tulikiila.fi/

Facebook Taidetakomo Tulikiila ay

Kuva 12. Ehdotus yrityksen kayntikorteiksi.
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Kuva 13 Taidetakomo Tulikiilan QR-koodi.
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Asiakirjan nimi

30.3.2015

v

Taidetakomo Tulikiila ay
Sami Hyvarinen, Mikko Nousiainen

Vastaanottajan nimi

Lahiosoite

Postinumero ja postitoimipaikka

Viitetieto

Asiakirjan otsikko
Tasta alkaa yritysesitteen, tiedotteen tai hakemusasiakirjan
kappaleteksti. Asiakirjaa muokattaessa asiakirjan nimi tulee
muuttaa siihen sopivaksi, esim. tiedote, hakemus, tarjous, tar-
jouspyynto:
Lopputervehdys
Tulikiila ay

Sami Hyvarinen Mikko Nousiainen
seppamestari seppamestari

Liitteet Liite 1

Kayntiosoite Www Puhelin
Koskikatu 1, 80100 Joensuu http://www.tulikiila.fi 050 354 7288
050 535 1234
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Lehdistotiedote

Joensuu 30.3.2015
v

Taidetakomo Tulikiila ay

Sami Hyvaérinen,

Mikko Nousiainen

Otsikko Otsikon tarkoitus kiinnittaa teimittajan huomio ja kuvata yti-
mekkadsti uutisen pééasia.

Esittelykappale Esittelykappale kertoo uutisen padasian otsikkoa tarkemmin.
Kappaleen tulee vastatayperuskysymyksiin mité, missa ja mil-
loin.

Paakappale(et) Padkappaleissa kerrotaan yksityiskohtaisemmin uutisesta ja

sen taustasta. Liséksi mainitaan perustiedot tiedotteen julkais-
seesta yrityksesta tai yhteisosté.

Y hteystiedot Yhteystietoihin laitetaan sen henkilon puhelinnumero ja séh-

kopostiosoite, joka on valmistautunut vastaamaan toimittajien
yhteydenottoihin ja lisakysymyksiin.

Taidetakomo Tulikiila ay

Sami Hyvérinen Mikko Nousiainen
seppamestari seppamestari
Kayntiosoite Www Puhelin
Koskikatu 1, 80100 Joensuu http://www.tulikiila.fi 050 354 7288

050 535 1234



5.8 Vuosikalenteri

tammikuu Teema

Huomioi Joensuun ja
[t&-Suomen alueen
messutapahtumat.
Osallistu, markkinoi
ja viesti yrityksestasi.
Yhteistyékumppanei-
den ja tarkeimpien
asiakkaiden muista-
miset vuosikelloon!

14.2. Ystavanpaiva, ar-
vontaa ja tuotepal-
kintoja

28.2. Kalevalanpaiva
(tydnaytoksia)

Sisustaminen: ver-
hotangot, sisustus-
elementit, tekstiilit

eri varisavyissa

Piharakentaminen
(portit, aidat, piha-
kalusteet, grillikeit-
tiét ym.)

Kohderyhma

Avainasiakkaat,
yhteistyékumppa-
nit ja muut sidos-
ryhmat

Avainasiakkaat,
yhteistyékumppa-
nit ja muut sidos-
ryhmat

e O A

Ystavapaivalahjaa
etsivat asiakkaat

Oppilaitokset, kan-
salaisopistojen ja
Joensuun seu-
tuopiston ryhmat,
takomisesta kiin-
nostuneet henkilét.

maaliskuu ! |

Kesamokin omista-
jat, sisustajat ja ra-
kentajat seka si-
sustusalan yhteis-
tybkumppanit
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Media

Sahkoposti, Facebook,
WWWw-sivut

Sahkoposti, Facebook,
WWWw-Ssivut

Facebook-kampanja

Markkinointia oppilai-
toksille syyslukukauden
aikana.
Sahkdpostimarkkinoin-
tia ja -muistutus helmi-
kuun alussa. Sissi-
markkinointia YouTube
videot Kalevala-tee-
malla:

Tuli vanha Vainamoi-
nen, ovelle asette-
leikse. Sanan virkkoi,
noin nimesi: "Oi on
seppo veikkoseni! Mita
paukutat pajassa, ajan
kaiken kalkuttelet?"

Se on Seppo limarinen
sanan virkkoi, noin ni-
mesi:"Kuuta kullaista
kuvoan, hope'ista au-
rinkoa tuonne taivahan
laelle, paalle kuuen kir-
jokannen."

Lahde: SKS Suomalai-
sen kirjallisuuden seura
Kalevala, yhdeksas-
viiettd runo

Sisustusalan lehdet,
Facebook, www-sivut

huomioi tuotesijoittelu
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RALVIS Karjalan Ra-
kennusmessut 18. —
19.4.2015 Teemana
piharakentaminen.

p. 050-574 2671

Keski-Karjalan mes-
sut

25.-26.4.2015
Myynti: messut@Kki-
teenhutsinkaari.com

p. 044-777 0177/Sari
Helin

Paasiainen

27.4. Kansallinen ve-
teraanipdaiva

15.-

10.5.

Myynti: info@ralvis.fi,

Piharakentaminen

Paasiaisteema —
kevaan vareja

Kunnianosoitus ve-
teraaneille, esimer-
kiksi taottu solmio-
neula.

Toisen romu —
toisen aarre

— teeman avulla
haetaan materiaa-
lia uusiokayttba
varten (metalli-
romu, ratanaulat
jne.)

Aitienpaiva

Valmistujaiset, lah-
jakortit

Haat, muut perhe-
juhlat, lahjakortit

Torille jalkautumi-
nen paivaksi

— pyoréa kohti tule-
vaisuutta. Iso mai-
nospyora viedaan
torille ja taman ym-
parille kehitetdan
toimintaa.

H&aat, muut juhlat,
lahjakortit

Tarjouksia liik-
keessa, Facebook-
ryhmalle

Lahja ojennetaan
Pohjois-Karjalan
vanhimmalle tai
ansioituneelle ve-
teraanille, yrittajat
ovat mukana ojen-
tamassa lahjaa.

e O O

Kevétsiivous piha-
piireissa

Aidit ja aiteja muis-
tavat

Kaikenikaiset opis-
kelijat

Turistit, kesédloma-
laiset ja Joensuun
torilla pistaytyjat

Kohderyhma

jouksia, nayte-eria,

www-sivut, verkko-
kauppa, Facebook,
flyerit ja kayntikortit.
Tuotesijoittelua (kahvi-
poytiin tai eri osas-
toille).

www-sivut, verkko-
kauppa, Facebook,
flyerit ja kayntikortit.
Tuotesijoittelua (kahvi-
poytiin tai eri osas-
toille).

Facebook, www-sivut
ja ulkomainonta

www-sivut, Facebook,
paikallinen lehdisto ja
radio kutsutaan pai-
kalle. Yrityksen markki-
nointiviestinta sissi-
markkinoinnin keinoin.

Facebook - kampanja,
www-sivut, radio- ja/tai
lehtipuffi kierratystee-
malla

Facebook, www-sivut,
verkkokauppa

Facebook, www-sivut

Facebook, www-sivut,
verkkokauppa

Yrityksen henkilokoh-
tainen markkinointivies-
tintd, Facebook, www-
sivut.

Sissimarkkinointi: ulko-
mainontaa, haastekam-
panjat, tutustumistar-

houkutuksia sosiaali-
seen mediaan, happy
hour ja grillibileet.

Facebook, www-sivut,
verkkokauppa
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2.—-4.7. Farmari 2015
— maatalousnayttely
(Pro Agria Pohjois-
Karjala, Eero Parviai-
nen p. 040-301 2435)

5.9. Yrittdjan paiva

Taikasormet Joensuu
kadentaitomessut

[t&-Suomen suurin
kadentaitotapahtuma
17.-18.10.2015
Myynti: info@seinajo-
enmessut.fi

p. 040-535 5917

marraskuu

Torille jalkautumi-
nen paivaksi —
pyora kohti tulevai-
suutta. Mainos-
pyoréa viedaan to-
rille ja tdmé&n ym-
parille kehitetdéan
toimintaa.

H&aat, muut perhe-
juhlat, lahjakortit

Torille jalkautumi-
nen paivaksi —
pyora kohti tulevai-
suutta Mainos-
pyora viedaan to-
rille ja tdman ym-
parille kehitetdan
toimintaa. Esimer-
kiksi mukana kulje-
tettavan nuotiogril-
lin esittelya retkeili-
joille, metsastysta
ja kalastusta har-
rastaville henki-
[Gille.

Yrittdjan paiva,
Taitokorttelissa
tydnaytoksia

Turistit, kesédloma-
laiset ja Joensuun
torilla pistaytyjat

elokuu ! |

Turistit, keséloma-
laiset ja Joensuun
torilla pistaytyjat

syyskwsr .

Eri alojen opiskeli-

jat, yrittajyydesta ja

alasta kiinnostu-

neet henkildt ja yh-

teistydkumppanit.

lokakwu | |

Oppilaitokset,
kaikki kadentai-
doista ja perinne-
kasitoista kiinnos-
tuneet asiakkaat

Henkilokohtainen
markkinointi ja markki-
nointiviestinta sissi-
markkinoinnin keinoin.
Facebook, www-sivut,
www-sivut, verkko-
kauppa, flyerit ja kayn-
tikortit.

Idea: kokkiammattilai-
nen grillaa ja maistat-
taa grillikeittiossa val-
mistettua ruokaa. Tuo-
tesijoittelua kahvipdy-
tiin tai eri osastoille.

Henkilbkohtainen
markkinointi ja markki-
nointiviestinta sissi-
markkinoinnin keinoin.
Facebook, www-sivut,
sanomalehtien teema-
sivut.

Yrittajajarjestot, Nuor-
kauppakamari ja muut
jarjestot tiedottamisen
kumppaneina. Face-
book, verkkosivut,
www-sivut. Henkilokoh-
tainen markkinointi ja
markkinointiviestinta
sissimarkkinoinnin kei-
noin. Idea: Nuorille
suunnattu Paiva yritta-
janéd —kampanija.

Facebook, www-sivut,
verkkokauppa, flyerit
henkilokohtainen mark-
kinointi ja markkinointi-
viestinta sissimarkki-
noinnin keinoin. Idea:
asiakkaiden houkutte-
lua flyerilla ja tutustu-
mistarjouksilla. Opiske-
lijat jakamaan flyereita.
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8.11.

kauppaan!

17.-18.12.

nalla 13.- 14.12.

alussa

Tervetuloa sepan paja-

Joulumessut Aree-

Huomioi joulukuun

Isanpaiva

Joulutuotteiden
teemavarit (punai-
set, vihreat kyntti-
lanjalat, valkoinen
kynttilakattokruunu
jne..) Joulumarkki-
nointiin ja myyntiin
keskittyminen.

Taitokorttelin joulu-
kyla -messutapah-

tuma (Hankilanoja,
R. & Mertanen, M.

2012)

Joulutuotteet esille!
Uutuustuotteet ja —
ideat kehiin, lisa-
osia ja taydennyk-
sia olemassa ole-
viin tuotteisiin.
Joulutervehdykset
(osoiterekisteri
ajan tasalle).

Seuraavan vuoden
suunnittelu ja aika-
taulutus.

Isat

Oppilaitosyhteis-
tyd, sepanpajan
esittelya ja markki-
nointia joulukuun
Taitokorttelin joulu-
kylan

— messutapahtu-
maa silmallapitaen

joutukwu ...

3.-4.12.,10.-11.12,,

Suspektit (kohde-
ryhmaan kuuluva
mahdollinen asia-
kas) ja prospektit
(yrityksella on jo
asiakkaan yhteys-
tiedot). Yhteistydn
merkitys Taitokort-
telin yrittdjien
kanssa.

yhteistybkumppa-
nit, tarkeimmat
avainasiakkaat

Facebook, www-sivut,
verkkokauppa

YouTube video takomi-
sesta pydrimaéan Se-
pan pajakauppaan!
Seppa joulupukin apu-
laisena. Sahkdposti-
viestit, lehtimainoksia,
Facebook, blogi

Facebook, verkko-
kauppa, www-sivut,
yrittajat esilla.

Myynti ja markkinointi,
yrityksen ja tuotteiden
tunnettuus.

Suora sahkoposti tai
kortit postin kautta
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6 Pohdinta

Olemme samaa mielta Eskola & Suorannan kanssa, ettd laadullisen aineistojen
analyysin mukaan tyhjentava selitys ei ehka ole tarpeellista kaikilta osin, vaan
aineiston tehtavana on toimia ideoinnin lahteena ja antaa liséa vauhtia tutkijan
omalle ajattelulle. He jatkavat, ettd toimintatutkimuksen luotettavuudesta tulee
reflektiivisten toimijoiden yhteinen neuvottelun tulos, jossa seka tutkijat etta tut-
kittavat osallistuvat tutkimuksen tekemiseen. Heidan mukaansa toimintatutkimuk-
sessa eettiset kysymykset on asetettava hieman toisella tavalla kuin laadulli-
sessa ja maarallisessa tutkimuksissa. Helposti ajatellaan, etta toimintatutkimuk-
sessa kadotetaan alkuperainen tutkimuksen tavoite ja samaistutaan liikaa koh-
teeseen ja samalla kadotetaan tutkimuksen alkuperainen nakokulma ja konteksti
omille mielipiteille. Yleensa tutkijoiden omalle vastuulle jaa luotettavuuden arvioi-
minen siitéa millaisia asioita tutkittavasta halutaan tuoda julkisesti esille. (Eskola &
Suoranta 2005, 215; 222-224.)

Tehdessamme haastatteluja ja kyselytutkimuksia, olemme informoineet haasta-
teltavia yrittajia seka tutkimukseen osallistuneita henkildité tietojen kayttamisesta
opinnaytetyossamme. Kyselylomakkeet ja haastattelut olemme suunnitelleet si-
ten, ettei niistd ole mahdollista saada yksilGitya tietoa kyselyyn vastanneista.
Emme mydskaan ole kysyneet arkaluontoiseksi luokiteltavia ja tutkimuksen kan-
nalta ei-valttamattomia tietoja. Kyselytutkimukseen osallistuneet ovat saaneet
saatekirjelmén, jossa olemme kertoneet tutkimuksen toteuttajasta, sen tarkoituk-
sesta ja tietojen hyddyntamisesta. Havainnointitutkimuksessa olemme kirjanneet
vain tietoa, joka on olennaista havainnoinnin kannalta, ja jonka olemme analysoi-
neet osana suurempaa kokonaisuutta. Haastattelujen nauhoitukset ja muun litte-
rointiaineiston olemme kasitelleet asianmukaisesti. (Yhteiskuntatieteellinen tieto-

arkisto.)

Opinnaytetyon tavoitteena oli tehda markkinointiviestintdsuunnitelma Taideta-
komo Tulikila ay:lle. Olemme pyrkineet kaantdmaan Taidetakomo Tulikiilan

markkinoinnin pyoran ja erityisesti sdhkodisen markkinoinnin osalta kohti tulevai-
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suutta. Konkreettisesti yrittajat voisivat kaantaa Taitokorttelin seinalla olevan pyo-
rateoksen osoittamaan kohti Taidetakomon pajaa. Asiakasvirtaa pitaisi pyrkia
saamaan sisdlle pain, ei virtaamaan pois yrityksesta pyoran tavoin. Mielestamme
polkupyéra (kuva 2) sopii markkinoinnin keinoksi erittéin hyvin, koska se on huo-
miota herattavan kokoinen ja yrityksen imagoon sopiva. Se viestii yrityksen luo-
vuudesta ja vanhan tavaran hyddyntamisesta. Pyorélle voisi valmistaa pyorilla
olevan liikuteltavan alustan, jonka avulla sita olisi helpompi siirrella. Py6rateok-
sen Sepan paja -mainoskyltin tilalla voisi lukea Tervetuloa Sepan pajakauppaan,

jolloin yritys voisi saada satunnaisia myymalaan poikkeavia asiakkaita.

Taidetakomo Tulikiilan sepéat valmistavat ammattitaidolla ja luovuudella tuotteita,
jotka ovat katoavaa kansaperinnetta. Taman vuoksi meille on tarkeaa, etta yrityk-
sen tuotteet tunnetaan, taitoja arvostetaan ja niille annetaan arvoisensa paikka
oikeassa kontekstissa. Tuomme esille tydssamme teoriaa markkinoinnin kehitta-
miseksi ja olemme painottaneet sdhkdisen markkinoinnin hyédyntamista vaihto-
ehtona ja pienena piristyksena yrityksen nykyiselle toimintatavalle. Omien tuot-
teiden korvamerkitseminen nakyvaksi toisi ilmaista markkina-arvoa yrittajille. Yh-
teistyd alueen muiden yrittgjien kanssa voisi olla lapindkyvampaa ja tiivimpaa.
Mixed-methodin keinoin markkinointiajattelussa tulisi huomioida erilaiset tavat to-

teuttaa markkinointia seké vaihdella ja yhdistaa niita.

Mielestimme olemme I6ytaneet yritykselle sen imagoon sopivan tavan toteuttaa
markkinointia. Massamarkkinoinnin sijaan tarjpamme yritykselle kustannustehok-
kaan, mieleenpainuvan ja erilaisen tavan erottautua kanssakilpailijoista. Se vaatii
rohkeutta, luottamusta itseensa ja omiin tuotteisiin ja sopivaa uteliaisuuden he-

rattamista, silla yrittajien tulee tarjota asiakkaalle syita ratkaisujen perustaksi.

Opinnaytetydssa haemme edullista ja samalla tehokasta keinoa markkinoida yri-
tyksen persoonallisia ja uniikkeja kasityotuotteita. Opinnaytetyon tydstamiseen ja
siina esille tulevien markkinointikeinojen toteuttamiseen ei osoitettu maararahoja
tai erillistd budjettia. Kaikki tehdyt toimenpiteet tapahtuivat omakustanteisesti. Ot-
teemme opinnaytety6ta tehdessa oli enemmankin konsultoiva kuin toteuttava, ja

siksi olisi ollut mielenkiintoista toteuttaa jokin kampanja kaytannossa. Taideta-
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komo Tulikiila voi kayttaa halutessaan ehdottamiamme toimenpiteita ja markki-
nointikeinoja sekéa sahkoista materiaalia, joita olemme laatineet yrityksen tuottei-

den markkinoimiseen ja tiedottamiseen.

Opinnaytetyota tyostaessamme olemme joutuneet hakemaan tietoa sissimarkki-
noinnista, joka on viela suhteellisen vieras kasite markkinoinnin keinona. Teorian
ja tiedon vahaisyys aiheesta oli yllattavaa, silla aiheesta I6ytyva kotimainen Kkir-
jallisuus ja pro gradu -ty6 pohjautuu paaasiallisesti samaan englanninkieliseen
kirjallisuuteen. Markkinoinnin ja erityisesti sahkodisen markkinointiviestinnan Kkir-
jallisuutta l6ytyy laajastikin, mutta tarkeda oli huomata niiden ajankohtaisuus, silla
kyseinen tieto vanhenee nopeasti. Vuokon Markkinointiviestinta teos toimii hyvin
perusasioiden selventamisessa, kuten markkinointiviestinndn merkityksen, vai-

kutuksen ja sen eri keinojen ymmartamisessa.

Olemme hakeneet yritykselle keinoja tavoittaa asiakkaat sahkoisesti seka kotisi-
vujen uudistamisella etta aktiivisella sosiaalisen median kayttamisella. Yritykselle
laaditulla toiminnallisella sissimarkkinoinnin miinalistalla olemme hakeneet asiak-
kaalle erilaista ndkokulmaa tiedottamiseen ja viestintaan. Markkinointiviestinnan
ja tiedottamisen tulee olla sopivassa mittasuhteessa siihen mitéa asiakkaalle ha-
lutaan kertoa, ja miksi asiakkaan halutaan tulevan paikan paalle tekemaan han-

kintoja.

Tarjoamme yritykselle perinteisista keinoista poikkeavia tapoja hankkia tunnet-
tuutta, markkinoida yritysta ja sen tuotteita ja saada asiakkaissa aikaan sykah-
dyttavia elamyksia positiivisella tavalla. Yrityksen on panostettava jatkossa yha
enemman markkinointiin, jotta sen tunnettuus kasvaa maakunnallisesti ja maan-
laajuisesti. Keraamalla kayttdjakokemuksia asiakkailta ja tuomalla sita julki muun
asiakaskunnan tietoisuuteen, yritys hankkii arvokasta tietopadaomaa asiakkaista
ja heidan toiveistaan. Saadun palautteen perusteella yritys voisi [6ytaa keinot ta-
voittaa potentiaalisia ja satunnaisia asiakkaita ja pitda tyytyvaisena jo olemassa
olevat kanta-asiakkaat. Mielestimme tuotekehityksella voidaan tavoittaa myds
entiset asiakkaat, jolloin heille voidaan tarjota lisdmyyntid entisen asiakassuh-

teen, tuotteen tai palvelun perusteella. Taman vuoksi yrityksen on tarkeada tuntea
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asiakkaansa, keraté jatkuvasti palautetta ja reagoida muutoksiin palautteen pe-

rusteella.

Innovatiivisuus on pienelle yritykselle iso paddoma, kun kyse on perinteisen mark-
kinoinnin kehittAmisesta. Esittdmamme "Hullut ideat ja villit visiot” suhteessa kir-
jallisuuden tukemaan teoriaan ovat mielestamme tasapainossa, kun kyse on yri-
tyksen sissimarkkinoinnin keinoista. Markkinointia on kehitettava, kun sille on tar-
vetta. Yrityksen markkinointi ei vastaa enaa nykypaivan asiakkaiden "huutoon” ja
siksi toivomme, etta yritys pohtii osoittamiamme keinoja kehittaa, ideoida ja ottaa
kaytantdoon uusia tapoja vastata asiakkaille. Toivomme, etta yrittgjilta 10ytyy roh-
keutta kokeilla uusia markkinointikeinoja sissimarkkinoinnin mahdollisuuksia
unohtamatta. Rajana on luovuus ja mielikuvitus, jolloin taloudellisen panoksen ei

tarvitse olla suuri.

Musta ja harmaa, noki ja hiillos kuuluvat tydnkuvaan, mutta yrityksen ei ole hyva
hautautua tuhkan alle. Kannattaa puhaltaa hiileen ja saada liekki voimistumaan,
silla "rautaa pitaa takoa, kun se on kuumaa”. Uudet raikkaat ja yhtenevat varit
tuotteissa, kotisivuilla, Facebookissa ja muussa markkinointimateriaalissa viesti-
vat asiakkaille uudistumisesta ja jatkuvasta kehitystoiminnasta. Sisustaminen on
trendi talla hetkella, ja yrityksella on erinomaiset valmiudet vastata asiakkaiden
tarpeisiin yksilollisilla tuotteilla, seppamestarien taidoilla, koulutuksella ja naista
johtuvalla tuotekehityksella. Yrityksella on valmiudet toimia yhteistydssa ja ver-
kostoitua uudenlaisten yritysten kanssa. Johtuen seppamestarien ainutlaatui-
sesta kyvystd nahda ratanaulassakin potentiaalia kayttdesineeksi, he voisivat
valmistaa liikelahjoja erityistoiveiden mukaan. Yrityksen kannattaa tarjota omia
tuotteitaan koti- ja ulkomaan matkailijoita palveleviin yrityksiin maakunnallisesti.
Yrittgjina nakisimme mielellamme omia tuotteitamme esilla paikoissa, joissa ih-
misia virtaa lapi vuoden, kuten julkiset tilat, yritysten kokoustilat, hotellit, ravinto-

lat, lentokentat ja muut suuret tapahtumat ja tilat.

Opinnaytetyota tyostdessdmme olemme huomanneet, etta on tarkeaa, etta yri-
tyksen tuotteista ja tekemisesta pyritdan luomaan mielikuva, etta tuotteet ovat
kaikenikaisten saatavilla ja hintaluokaltaan sopivia erilaisille loppukayttajille. Ta-

voitteena on kuitenkin erottautua muista alan kilpailijoista. Yrityksen tulisi pitaa
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kiinni myonteisella tavalla niisté asiakkaista, joille korkean sitoutumisen ostopro-
sessissa kohteena oleva ja asiakkaan henkilokohtaisten toiveiden mukainen raa-
taloity uniikki tuote on tarkea tekija, kun hén tekee valintaa ostopaatoksissaan.
Yhtend tulevaisuuden visiona esitamme, ettd Taidetakomo Tulikiilan tuotteita,
esimerkiksi lahja- ja kayttGesineita ja takorautaisia uniikkeja hautaristeja olisi
mahdollista hankkia yrityksen omasta verkkokaupasta.

Yrittajat itse pyrkivat tarjoamaan "jokaiselle jotakin”, mutta tehtyjen havaintojen ja
teorian perusteella oikein kohdennetulla asiakassegmentoinnilla saavutettaisiin
parempia markkinoinnillisia, taloudellisia ja valmistuksen kannalta ajankaytollisia
tuloksia. Modernit, nykyaikaiset ja oikein kuluttajien tarpeisiin kohdistetut tuotteet

on myos hyva uudistaa aina ajan hengen mukaiseksi.

Kuva 14. Jokaiselle jotakin. (Kuva Kirsi Salmelainen.)

Yrityksen tuotteiden brandiarvo on mielestamme hyva, kun tuotteella eli ostetta-
valla asialla on merkitysta ostajalle. Nykypaivan markkinoinnissa korostuu inter-
netin merkitys markkinoinnin yhtena tydkaluna. Tiedonhaussa internet tarjoaa
puolueetonta tietoa ja vertaisryhmien tukea. Kyselytutkimuksessa saatujen tieto-
jen pohjalta yrittajien tulisi ymmartaa sosiaalisen median ja toimivien kotisivujen

painoarvo viestinnassa ja markkinoinnissa myds tuotteiden ja yrityksen brandin
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kannalta. Yritystoiminnan luonteen vuoksi Taidetakomo Tulikiilan on tarke&a pi-

taa ylla toimivaa asiakaspalvelua sosiaalisessa mediassa.

Yrityksen toimintaa ja tuotteiden valmistusta tulisi tehda nakyvéksi toiminnallisilla
videoilla YouTubessa ja linkittamalla niita muuhun sosiaaliseen mediaan. Lisaksi
ehdotamme mahdollisuutta blogimarkkinointiin. Olemme ehdottaneet yhtena toi-
menpiteena tuotesijoittelua muun muassa sisustusohjelmiin ja sisustusalan leh-
tiin. Yrityksen olisi hyva verkostoitua sellaisten toimijoiden kanssa, jotka voisivat
hyodyntaa yrityksen tuotteita uniikkeina liikkelahjoina. Kaikella talla haetaan naky-
vyytta ja tuotteille tunnettuutta markkinoinnin nakdkulmasta. Kotisivu-uudistuk-
sella haetaan nakyvyytta tuotteille, palveluille ja yritystoiminnalle. Tilastokeskuk-
sen (2013b) mukaan nykypaivana tiedonhaku pyorii internetissa ja siksi on tar-
ke&é hankkia kilpailuetua suhteessa kanssakilpailijoihin toimivilla ja laadukkailla

www-sivuilla.

Olemme Kkirjoittaneet opinnaytetydta yhteistoiminnallisesti, mutta myos itsenai-
sesti. Tyo on edennyt siten, etta olemme yhdessa lukeneet ja kdyneet |api mate-
riaalin muokaten, tdydentaen ja korjaten tekstid. Yhteiskirjoittaminen edellyttaa
sitoutumista ja motivaatiota. Yhdessa olemme tavoitelleet yhtenevaa tekstia si-
sallollisesti seka menetelmia, joilla paastaan parhaaseen mahdolliseen lopputu-
lokseen. Haasteita ovat luoneet uusien asioiden oppiminen ja niiden kaytantéon
soveltaminen, mutta kummankin substanssiosaamisen taydent&é sopivasti toisi-

aan.

Aikataulujen sovittaminen yhteen ja toiminnallisen opinnaytetydn tdiden tydsta-
minen ja materiaalin kasaaminen on ollut haasteellista. Asumme eri paikkakun-
nilla ja olemme tydstaneet opinnaytetydta nykypaivan internetin mahdollistamia
sahkaisia sovelluksia hyddyntden. Aikataulujen sovittaminen, AC-istuntojen, pil-
vipalvelun ja mobiilipalvelujen kayttaminen on ollut ratkaisevan tarkeaa opinnay-
tetyon edistymisen kannalta. AC-yhteyden kayttaminen on mahdollistanut mara-
tonistunnot, jolloin olemme voineet tydskennella yhdessa pitkia jaksoja, jopa tay-
den tyopdaivan pituisia aikoja. Olemme olleet AC-yhteyksissa viikoittain, joskus

jopa useammin. Lisdksi olemme hautautuneet mdkin ja luonnon rauhaan kol-
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meksi paivaksi kirjoittamaan opinnaytetyota. Tarkeda on ollut, ettd olemme voi-
neet tyostaa tata silloin, kun vauhti on paalla. Olemme ker&nneet materiaalia eri
opintokursseja hytdyntden ja huomanneet, ettd olemme oppineet kayttdmaan

my0s erilaisia tutkimusmenetelmia ja analysoimaan niiden tuloksia.
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Liite 1 1
Saatekirjelméa

Olemme Pirjo Pulkkinen ja Kirsi Salmelainen ja opiskelemme Karelia-ammatti-
korkeakoulussa tradenomiksi (pddaineena markkinointi). Teemme opinnaytetyo-
tamme yhteistydssa joensuulaisen Taidetakomo Tulikiilan kanssa.

Tama kysely on osa opinnaytety6tamme ja sen tavoitteena on saada tietoa yri-
tyksen sahkoisen markkinoinnin tarpeellisuudesta, sivujen visuaalisesta ilmeesta
ja yrityksen tuotevalikoimasta. Vastauksenne auttavat meitd saamaan opinnay-
tetydn onnistuneesti valmiiksi. Vastausten kerddmisessa tulemme kayttdmaan
lumipallo-otantaa, jossa lahetamme kyselyn lahipiirin opiskelija-kavereillemme, ja
he taas lahettavat kyselyn omille tuttavilleen. Kyselykierros paattyy 26.10.2014
klo 23.59, jonka jalkeen kyselya ei enaa saa valittaa eteenpain.

Vastaamiseen menee aikaa muutama minuutti. Vastauksenne auttaa Taideta-
komo Tulikiilaa kehittam&aan yritystoimintaansa. Vastauksenne kasitellaan luotta-
muksellisesti.

Pyydamme vastaamaan kyselyyn 26.10.2014 klo 23.59 mennessa.

Taidetakomo Tulikiilaan ja yrityksen verkkosivuihin voit tutustua osoitteessa
http://www.tulikiila.fi/. Yrityksen Facebook-sivut 16ydat hakusanalla Taidetakomo
Tulikiila ay.

Ystavallisin terveisin, vastauksistanne etukateen kiittden!

Pirjo Pulkkinen ja Kirsi Salmelainen
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Liite 2 1/2
Taidetakomo Tulikiilan sahkoisen markkinoinnin ja myymalan visuaalinen
ilme
Asiakastyytyvaisyys- ja palvelukysely, Survey Monkey
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5. Kuinka tyytyvainen olette yrityksen tuotevalikoimaan?
~ Erittain tyytyvainen

Tyytyvainen

© Tyytymaton

Erittain tyytymaton

En ole tyytyvainen tuotevalikoimaan, miksi?

=

1
| <1 1| o

6. Mita asioita arvostatte yrityksen tuotteissa?
" Hinta

" Hinta-laatusuhde

| Kasityona tehdyt tuotteet
" Tuotteen innovatiivisuus
" Tuotteen ulkoasu (vari ja muoto)

| Tuotteiden laatu

" Tuotteiden ymparistoystavallisyys (kierratys huomioitu)

[ Muu, mita ?‘
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7. Yrityksen verkkosivut |0ytyvat osoitteessa: http://www.tulikiila.fi/
Kuinka tyytyvainen olette verkkosivuihin?

' Erittain tyytyvainen

© Tyytyvainen
© Tyytymaton
© Erittain tyytymaton
=]
En ole tyytyvainen verkkosivuihin, miksi?—l—I —IJ

8. Luokittele tarkeysjarjestykseen seuraavat asiat, joiden toivotte I6ytyvan
yrityksen kotisivuilta? (1 = erittain tarked, 6 = vahiten tarkein)

Yhteystiedot v
Tuotekuvaukset

(kuvat ja tuotetieto)
Uutuustuotteet

Hintatiedot
Vuorovaikutteisuus
(yhteydenotto ja kommentointi)

C o CcCc C C

[ .1‘” .1‘” i T

9. Mika yrityksen kotisivuissa on hyvaa ja miten niita voisi kehittaa?

=

e of

10. Mika on parasta yrityksen Facebook-sivuilla?
(https://fi-fi.facebook.com/pages/Taidetakomo-Tulikiila-
ay/1349716631834047filter=2)

=
e of
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Hautaristi/muistomerkki kysymykset

10.

11.

12.

13.

14.

Kuuluuko yrityksen valikoimaan hautakivien lisdksi taottuja metallisia hau-
taristeja?

Olisiko tuote sopiva lisa yrityksen tuotevalikoimaan?
Jos yritys vastaa kohtaan 1 kylla, mista he ovat hankkineet tuotteet?

Jos ei, niin eiko yritykselle ole tarjottu téllaisia tuotteita vai eiko ko. tuotteille
ole kysyntaa?

Olisiko yritys kiinnostunut Taidetakomo Tulikiilan takomalla valmistamista
hautaristeista?

Ovatko asiakkaat yrittajan mielesta valmiita hankkimaan kasin taottuja hau-
taristeja?

Onko yrittajalla mielikuvaa mita asiakas olisi valmis maksamaan taotusta
hautaristista?

Tulisiko tuotteessa olla peruspaketti ja sita taydentavia lisdaosia, Millaisia?

Miten laaja hautaristivalikoima tulisi olla tarjolla ja mita tarjonnassa tulisi ot-
taa huomioon? (eri uskontokunnat)

Millaisia toivomuksia yrittajalla on toimitusajan tai muiden toimitusehtojen
suhteen? (toimitus vapaasti varastosta tms.)

Asiakastarpeen muutos: miten ovat alan trendit muuttuneet 20 vuotta, 10
vuotta ja 5 vuotta sitten?

Onko yritykselta tiedusteltu muistolaattoja tai -merkkeja lemmikkien hau-
doille?

Olisiko yritys kiinnostunut ottamaan valikoimiinsa téllaisia tuotteita?

Onko yrityksella toiveita Taidetakomo Tulikiilalle?



