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1 JOHDANTO

Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittéa ja 16yta4 toimivia markkinointiviestinnan
keinoja Kaupunki Lahjaksi -lahjakortille. Tarkoituksena on tehostaa tuotteen markki-
nointiviestintdd ja sen suunnittelua seké luoda valmis markkinointiviestintdsuunnitel-
ma vuodelle 2015. T&han asti markkinoinnin toteuttaminen on ollut haasteellista ja
tuotteen myynti on jaanyt vahdiseksi. Asiakkaiden on ollut mahdotonta olla tietoisia
tuotteesta ja sen tarjoamista vaihtoehdoista, koska Kaupunki Lahjaksi -lahjakortin
markkinointiviestintd on ollut vahaista ja osin suunnittelematonta. Toimeksiantajana

opinnaytetydssa toimii Kaupunki Lahjaksi -yrittdja Elina Holtta.

Kaupunki Lahjaksi -lahjakortti on mikkelilainen tuote, jonka tavoitteena on tukea pai-
kallista yrittajyytta. Lahjakortti toimii lahjapakettina siten, etta sen avulla kuluttaja voi
valita haluamansa palveluvaihtoehdon. Lahjakortin palveluvalikoimassa on useita
paikallisia yrityksia, jotka tuottavat lounaspalveluja, kauneus- ja terveyspalveluja seka
elamyspalveluja. Kaupunki Lahjaksi on toteutettu vuosina 2013 seké 2014 ja tuotteen
yrittdja kokoaa télla hetkelld 2015 vuoden lahjakorttia. Kaupunki Lahjaksi on uusi
tuote markkinoilla, joten sen markkinointiviestintdd on syyta kehittdd nédkyvyyden ja
tunnettavuuden lisddmiseksi. Yrittajalle on tarkedd saada tuote mikkelildisten ihmisten

tietoon ja néin lisata tuotteen myyntia.

Tutkimusongelmana opinndytetydssa oli selvittad, mitk4 markkinointiviestinnan kei-
not ovat mahdollisimman tehokkaita. Tavoitteena on paastd mahdollisimman hyviin
lopputuloksiin tuotteen markkinoinnissa vuonna 2015 ja sen jalkeen, joten opinnayte-
tyossd on pyritty loytamaan oikeanlaisia markkinointiviestinnan keinoja yrittajalle,
joka toimii yksin ja pienelld budjetilla. Pienen budjetin vuoksi tarkastelu on rajattu
kustannustehokkaiden markkinointiviestinndn keinojen hyddyntdmiseen. T&mén
vuoksi tutkimuksessa on jouduttu jattdmaan useita perinteisen markkinointiviestinnan
keinoja, kuten televisio- ja lehtimarkkinointi vahélle huomiolle. Tarkastelun ulkopuo-
lelle on jatetty mobiilimarkkinointi seka tuotteen visuaalisen ilmeen kehittdminen,

koska siitd vastaa mainostoimisto Haaja.

Opinndytetyon teoreettinen viitekehys muodostuu erityisesti markkinointiviestinnésta
ja sen suunnittelusta seké digitaalisesta markkinointiviestinnésta. Teoreettisen viiteke-

hyksen ensimmaéinen pé&&alue keskittyy markkinointiviestintdan ja markkinointivies-
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tintdsuunnitelmaan. Toisessa osassa kuvataan digitaalista markkinointiviestintaa.
Markkinointiviestinndn avulla kerrotaan tuotteesta ja palvelusta seké pyritdan vaikut-
tamaan mielikuviin ja tata kautta kuluttajien ostopaatoksiin. Edelld kuvatut tutkimuk-
sen tavoitteet ja taustat huomioiden oli opinnédytetyon teoreettisessa viitekehyksessa
tarkedaa keskittyd, Kaupunki Lahjaksi -lahjakortin markkinoinnin tehostamiseksi, ni-
menomaan markkinointiviestintadn sekd markkinointiviestintasuunnitelmaan, niiden
merkityksiin ja osa-alueisiin. Varsinkin pienen budjetin yrityksessa on markkinointi-
viestintdsuunnitelman oltava yhtendinen kokonaisuus, jossa on selkedt, mitattavat ja

helposti arvioitavat tavoitteet.

Digitaalinen markkinointiviestintd on tuonut markkinointiin aivan uuden ulottuvuuden
ja sen avulla kuluttajat voivat I6ytda palveluita sosiaalisen median kautta. Tamén
vuoksi tassé opinndytetyon tutkimuksessa oli merkityksellista tarkastella digitaalista
markkinointiviestintdd seka siihen liittyvid muotoja ja kanavia. Digitaaliset markki-
nointiviestinndn keinot nousevat keskeisiksi Kaupunki lahjaksi -lahjakortin markki-

nointiviestintdsuunnitelmassa

Opinnéytetyon aineistonhankinta toteutettiin kahdessa osassa. Ensimmaéisessa vai-
heessa toteutettiin havainnointitutkimus. Tutkija havainnoi yrittdjan toimintaa seka
tuotteen markkinointia ja markkinointiviestinnan onnistumista marras-joulukuun ajan
vuonna 2014. Toinen tutkimus toteutettiin maalis-huhtikuussa 2015. Tallgin toteutet-
tiin markkinointiviestintddn liittyvat haastattelututkimukset lahjakortin yrittajalle ja
mainostoimisto Haaja & Arwo Design Oy:n omistajalle Jesse Haajalle. Havainnoin-
nista saatavan tiedon avulla tutkija pystyy kehittdmaén ja tehostamaan markkinointi-
viestintaa seka saamaan selville kannattavat ja kannattamattomat markkinointiviestin-
nén keinot. Haastattelujen avulla pystyttiin tutkimuksessa paneutumaan suoraan Kau-
punki Lahjaksi -lahjakortin markkinointiviestinnan nykytilaan, toimivuuteen, haastei-
siin ja kehittdmiseen. Puolistrukturoidun teemahaastattelun avulla tutkija sai vastauk-
sia valmiiksi valittuihin teemoihin sekd h&n pystyi syventdmaan niihin liittyvia kysy-

myksid haastattelu aikana.

Aineiston analyysia toteutettiin litteroidun aineiston avulla. Havainnointitutkimuksen
tuloksia tarkasteltiin tyypitteleméll4 havainnoinnissa seurattavat asiat neljaan valittuun
markkinointiviestinnan osa-alueeseen. Néité olivat tapahtumamarkkinointi, mainonta,

sosiaalinen mediamarkkinointi sekd digitaalinen markkinointiviestintd. Haastattelun
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analyysi toteutettiin aineistolédhtéisen sisallonanalyysin avulla. Tutkija analysoi vasta-
ukset kyselylomakkeeseen suunnittelemiensa teemojen perusteella. Molemmissa tut-
kimuksissa saaduista aineistoista tehtiin lopuksi yhteenveto, jotta oli mahdollista ana-
lysoida aineistoa mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Yhteenvedossa myds havain-
nointitutkimus teemoiteltiin, minka jalkeen molempien aineistoiden analysoinnissa
kaytetyt teemat jaettiin vield pienempiin luokkiin markkinointiviestintdan liittyvien
kasitteiden perusteella markkinointiviestintdsuunnitelman laatimisen helpottamiseksi.
Koko tutkimusaineiston pohjalta luotiin Kaupunki Lahjaksi -lahjakortin markkinointi-

viestintdsuunnitelma vuodelle 2015, joka esitetd&n opinnaytetyon lopussa.

Markkinointiviestintdsuunnitelmassa on otettu huomioon yrittdjan toiveet markkinoin-
tiviestintadén liittyen. Markkinointiviestintdsuunnitelmaan sisaltyy tuotteen parhaiden
markkinointiviestinnan keinojen pohtiminen tuotteelle seka kehittdmisideoita. Tutki-
muksen johtopadtoksisséd pohditaan opinndytetyon luotettavuutta seké tuodaan esille
kehittdmisehdotuksia.



2 MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNITTELU

Tassa luvussa késitelladn markkinointiviestintad ja sen suunnittelua. Ensin maaritel-
ld&n markkinointiviestinnan késite ja merkitys sek& paneudutaan markkinointiviestin-
nén osa-alueisiin. Taman jalkeen késitellddn markkinoinnin suunnittelun tavoitteita ja

strategiaa, kohderyhmad, sanomaa seké toteutusta ja seurantaa.

2.1 Markkinointiviestinnan kasite ja merkitys

Markkinointiviestintd kuuluu markkinoinnin kilpailukeinoihin. Kilpailukeinot ovat
muuttujia, joita yrityksen on mahdollista hallita ja niiden avulla organisaatio pystyy
toimimaan kannattavasti markkinoilla ja luomaan kilpailukykya. Perinteisesti kilpai-
lukeinoja on neljd, jolloin puhutaan 4P mallista: tuote (product), hinta (price), jakelu
(place) ja markkinointiviestinta (promotion). Mallia voidaan kuitenkin muuttaa siten,
ettd siihen lisatddn henkildstd (personnel), jolloin syntyy 5P malli. Kilpailukeinoista
voidaan kayttad myos nimitysta markkinointimix, jolloin tarkoitetaan markkinoinnin
kilpailukeinojen yhdistelmé&a. (Isohookana 2007, 47-48.)

Markkinointiviestintd ei ole ainoastaan myyntity6td ja mainontaa vaan myoés paljon
muuta. Kuluttajat ovat markkinointiviestinnan kohteena joka paivd, mutta heilla on
my6s mahdollista hyddyntaa ja kéyttaa aktiivisesti markkinointiviestinnén kautta saa-
tua tietoa. Markkinointiviestinnén teorian avulla voidaan tutkia markkinointiviestin-
nén roolia ja merkitystd, vaikutuksia ja vaikutustapoja, suunnitella markkinointivies-

tintad seka ottaa kayttoon sen keinoja ja mahdollisuuksia. (Vuokko 2003, 9.)

Organisaation markkinointiviestinnan tehtdvané on kehittaa, luoda ja yllapitd4 vuoro-
vaikutussuhteita sidosryhmien kanssa. Yrityksen sidosryhmid voivat olla esimerkiksi
jakelutie, yhteistyokumppanit sek& muut markkinoilla toimijat. (Isohookana 2007, 35.)
Markkinointiviestinnadn avulla kerrotaan organisaation palveluista ja tuotteista seké&
pyritddn vaikuttamaan mielikuviin ja tata kautta kuluttajien ostopé&étokseen (Isohoo-
kana 2007, 9). Karjaluodon (2010, 11) mielestd markkinointiviestinnan avulla viesti-
tdan yrityksen tarjonnasta ja pyritddn vaikuttamaan myonteisesti kysynnén kasvuun.
Hanen ndkemyksensd mukaan markkinointiviestinnélle 16ytyy useita méaéritelmia ja
han maarittelee markkinointiviestinndn kommunikointitekniikaksi sidosryhmiin koh-

distuvan viestinnan lisaksi.



Isohookanan (2007, 91) mukaan markkinoinnin aktiviteeteista markkinointiviestinta
on kaikkein nékyvin. Se vaatii yritykseltd paljon voimavaroja seka kokonaisvaltaista
ja pitkajanteista suunnittelua. Han kuvaa markkinointiviestinnan suunnittelua katkea-
mattomaksi prosessiksi, joka koostuu analyysista, strategisesta suunnittelusta, toteu-
tuksesta sekd seurannasta. Prosessi jatkuu katkeamatta, silla seurantavaiheen kautta
saatua tietoa hyddynnetdan seuraavalla suunnittelukierroksella.

Karjaluodon (2010, 10-11) mielestda markkinointiviestinndn on toimiakseen oltava
integroitua. Integroitu markkinointiviestintd madritell&&n suunnitteluprosessiksi, jossa
pyritddn varmistamaan asiakkaan brandikohtaamisten olevan relevantteja seka ristirii-
dattomia ajan suhteen. Integroidussa markkinointiviestinndssa korostetaan yrityksen
toimintojen ja sanomien yhtendisyyden merkitysta. Integroidun markkinointiviestin-
nén padtavoite on siind, etti onnistuneen integroitumisen avulla paastaan toteuttamaan
markkinointiviestintdd paremmin vastaanottajan nakokulmasta. Tall6in myo6s pysty-

taan tarjoamaan yhtendisempi ja selkeampi brandisanoma.

Isohookana (2007, 291) vahvistaa Karjaluodon ndkemysta integroidun markkinointi-
viestinnan ehdottomuudesta. Hanen mielestdan se on edellytys mahdollisimman hyvan
kilpailukyvyn muodostumiselle ja han korostaa integroidussa markkinointiviestinnas-
sé sitd, etta tuotteiden ja palveluiden on oltava yrityksen tavoitteita tukevia ja saman-
suuntaisia. Markkinointiviestinndn toteuttamisella on suuret vaikutukset yrityksen

kannattavuus- ja tulostavoitteisiin sek& yrityksen tunnettuuteen.

Markkinointiviestintd luo yhteisen kasityksen yrityksestd, tuotteista seké toimitavoista
lahettdjan ja vastaanottajan vélille. Sen avulla halutaan saattaa asiakkaat tietoiseksi
organisaation uusista tuotantoteknologioista, tuotteista ja palveluista. Paatavoitteena
markkinointiviestinnassa ei ole kuitenkaan kaiken yrityksen tiedon viestiminen. Tér-
keintd on se, ettd vaikutetaan niihin ké&sityksiin ja tietoihin, joilla on merkitysta sidos-
ryhmien kayttaytymiseen organisaatiota kohtaan: tuotteen ominaisuuksista viestitdan
asiakkaalle, kannattavuusluvuista sijoittajille ja yrityksen maksukyvystd tavarantoi-
mittajille. Markkinointiviestinnén avulla yrityksen kannattaa tuoda esille tuotteidensa

tai palveluidensa hyvia ominaisuuksia. (Vuokko 2003, 12-13.)
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Organisaatio viestii jatkuvasti ympéristonsa kanssa seka tietoisesti etta tiedostamatto-
masti. Viestiminen tapahtuu esimerkiksi nimen, sijainnin, visuaalisen ilmeen, hinto-
jen, tuotteiden ja palveluiden sekd henkildston kayttaytymisen kautta. Organisaation
on térkeda olla tietoinen viestinnan kautta antamastaan yrityskuvasta. On hyva pohtia
myos, minkalaisia viesteja sidosryhmille halutaan lahettdd suunnitellusti ja tietoisesti.
(Vuokko 2003, 11.)

Kaikki asiakkaille ja muille sidosryhmille ndkyva toiminta on yrityksen viestintaa.
Usein viestintd ajatellaan liian kapea-alaiseksi. Viestintdd tulisi katsoa yhtenaisena
kokonaisuutena ja rakentaa kaikki yrityksen toimet noudattamaan samaa viestintalin-
jaa. (Rope 2005, 102.) Isohookanan (2007, 9) mukaan yrityksen on Kiinnitettava huo-
miota seka ulkoiseen etté sisdiseen viestintaan, jotta se pystyy luomaan itselleen muis-
ta erottuvan kilpailukyvyn. Markkinointiviestinnan kautta pystytdan vaikuttamaan
mielikuviin ja mielikuvat vaikuttavat kuluttajien ostopd&toksiin, muiden yrityksien
yhteistyohalukkuuteen, tyontekijoiden kiinnostukseen yritystd kohtaan seka tyonteki-

joéiden viihtyvyyteen yrityksessa.

Rope (2005, 102-103) jakaa markkinointiviestinndssa yrityksen viestintdkentat nel-
jaén osa-alueeseen: operointi-, henkilosto-, tarpeisto- ja tuotteistoviestintddn. Nama
osa-alueet muodostavat yrityksen viestintdkokonaisuuden, jonka avulla yritys viestii
ulospéin kaikille sidosryhmilleen. Viestintdaratkaisut kertovat miltd yritys nayttaa
markkinoilla. Seuraavaksi kaydaan lapi Ropen (2005, 102) esittdman viestintdkoko-
naisuuden sisaltdd, joka on esitetty kuvassa 1. Tarkasteluun on otettu Ropen nakokul-

man lisaksi myos muiden Kirjoittajien nakdkulmia yrityksen viestintaan liittyen.

Viestinndn ytimessd ovat yrityksen viestintdperustat: logo, véritysratkaisu, Kirjasin-
tyyppi seka viestisanomat. Rope (2005, 61-63) madrittelee viestinndn ydinsanomien
olevan térked osa yrityksen strategista markkinointiratkaisua. Logolla tarkoitetaan
yritysnimen ja tuotenimen kirjoitusmuotoa, kun taas varitysratkaisulla yrityksen valit-
semia vareja viestinndssa. Kirjasintyyppi on perustekstityyppi, jota yritys kayttaa
markkinointimateriaalissaan. Viestisanoman tulisi olla selked ja yleensa se toistetaan

yrityksen iskulauseessa.

Isohookanan (2007, 61;105) mukaan yrityksen viestinnan ydin on siind, ettd kaikki

markkinoinnin kilpailukeinot noudattavat samaa linjaa ja ovat onnistuneesti toteutettu-
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ja. Yrityksen viestintdsanoman tulee olla merkityksellinen vastaanottajalle, ja sen tu-
lee puhutella. Yritykselld tulee olla viestissddn padsanoma ja sitd tukevia viesteja.
Paasanoman on hyva olla mieleenpainuva ja siina tulisi kiteytya yrityksen antama

lupaus.

Operointiviestinta Henkilostoviestinta

Yrityksen
viestintaperustat:

Logo

Varitysratkaisu

Kirjasintyyppi
Viestisanomat

Tarpeistoviestinta Tuotteistoviestinta

KUVA 1. Yrityksen viestintakokonaisuus (Rope 2005, 102)

Henkilstoviestinnaksi nimitetadn yrityksen henkiloston tekemad viestintad. Sen kaut-
ta valittyy mielikuvia kaikille niille henkildille, jotka ovat tekemisissd yrityksen hen-
kiloston kanssa. Henkiloviestintddn kuuluvat henkiléston palveluviestintd, ulospéin
tapahtuva puhelinviestintd, yhteistyokumppaneille suuntautuva bisnesviestintd seké
henkildston vapaa-ajanviestinta. Ulkoisella habituksella, pukeutumisella, silla miten
puhutaan ja ilmaistaan on suuri merkitys henkilostoviestinndssa. Yrityksen on huomi-
oitava, ettd henkilostd edustaa tyopaikkaansa myds vapaa-ajalla. (Rope 2005, 103—
105.) Isohokanan (2007, 61) mukaan henkiléstd on yksi markkinoinnin kilpailukeino,
ja sen kautta pystytdan vaikuttamaan yrityksen kilpailukykyyn. Hyvien markkinoinnil-
listen tavoitteiden saavuttamiseksi henkildston tulee olla sitoutunutta ja motivoitunut-
ta. Henkilostolld on tarked merkitys yrityksen viestinnassg, silla heidan tyénlaatunsa ja

osaamisensa nakyvat suoraan yrityksen muille sidosryhmille.

Tuotteistoviestintd on toinen yrityksen viestintdkentén osa-alue. Yritys viestii tuotteil-

laan tuotteiden ulkon&odn ja vaikutelman kautta. Vaikutelmalla tarkoitetaan tuotteiden
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antamaa kuvaa itsestadn verrattuna muihin tuotteisiin. Tuotteistoviestinndn keskeiset
peruselementit ovat tuotteen nimi-, véri- ja tyyliratkaisut sek& pakkaukset, muotoilu,
iskulauseet ja hintataso suhteessa kilpailijoihin. Kaikkien peruselementtien onnistunut
ja huolellinen toteutus on ratkaisevaa markkinoilla tuotteen vetovoimakykyéa luotaes-
sa. Tarkeda on ottaa huomioon tuotteen kohderyhmé, alakulttuuri seka yleiset trendit
visuaalista ilmetd muodostettaessa. Lisaksi yrityksen on hyvé panostaa tuotteen ydin-
tekijaan, eli siihen visuaaliseen tekijadn mik& on juuri kyseiselle tuotteelle merkityk-
sellinen. (Rope 2005, 105-107.)

Tarpeistoviestinnan kokonaisuus muodostuu kaikista yrityksen kayttamista valineista
ja muista asioista, joita asiakas voi yrityksen toiminnassa havaita. Tarpeistoviestintd
voidaan luokitella laite-, markkinointi- ja toimitilatarpeistoon. Yrityksen kayttamat
koneet ja muut tyovélineet kuuluvat laitetarpeistoon. Markkinointiviestinnan kannalta
erityisesti ulospéin nékyvét tarpeistoelementit ovat keskeisid, silld ne herattavét eri-
tyishuomiota. Esimerkiksi yrityksen véreihin maalatut autot ovat ulospéin nakyvia
tarpeistoelementteja. Kaikki markkinoinnissa kéytetty tarpeisto kuuluu yrityksen
markkinointitarpeistoon ja toimenpidevalineistoén kuuluvat aineistot, joiden avulla
yritys viestii asiakkailleen. Toimitilatarpeistolla tarkoitetaan yrityksen toimitiloja seka
niiden antamaa viesti niissa vieraileville asiakkaille. (Rope 2005, 108-110;117.)

Neljas yrityksen viestintdkokonaisuus on operointiviestintd. Silla tarkoitetaan niita
viestinnan kokonaisuuksia, joiden avulla yritys pyrkii edistamaan valillisesti tai valit-
tOmaésti kaupallista menestymistdén. Operointiviestinndn avulla parannetaan tunnet-
tuutta ja rakennetaan mielikuvia. Tarkedna tavoitteena on myos asiakkuustyd, ensi-
kauppojen aikaansaaminen ja asiakassuhteiden hoitaminen. Operointiviestinnadn koh-
deryhména eivat kuitenkaan ole pelkat asiakkaat, vaan tarkoituksena on viestié kaikil-
le organisaation sidosryhmille: rahoittajille, omistajille, tiedotusvélineille, julkiselle
sektorille, henkil6stolle, sijoitusmarkkinoille sekd& markkinamenestyksen vaikuttaja
tahoille. (Rope 2005, 121.)

2.2 Markkinointiviestinnan osa-alueet
Markkinointiviestintd jaetaan neljddn osa-alueeseen: mainontaan, myynninedistami-

seen, henkilokohtaiseen myyntityéhon sekd tiedotus- ja suhdetoimintaan. Osa-
alueiden painottaminen vaihtelee yrityksen kohderyhmén, toimialan ja myytévén tuot-
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teen tai palvelun mukaan. Jokaisella osa-alueella on omanlaisensa tavoitteet ja mark-
kinoijan on osattava valita jokaiselle tilanteelle tehokkain vaihtoehto. (Bergstrom &
Leppéanen 2009, 328-329.)

Mainonta

Mainonta on markkinointiviestinnan osa-alueista erinomainen tapa tavoittaa suurempi
kohdeyleisd. Mainonta voidaan jakaa media- ja suoramainontaan. Isohookanan (2007,
139-141) madritelma mainonnalle on se, ettd se on "maksettua joukkoviestintdd, jolla
pyritidn antamaan tavoitteellista tietoa tuotteista, palveluista tai ideoista”. Me-
diamainonta on esimerkiksi television, lehden, radion, internetin tai elokuvan kautta
valittyvad mainontaa. Suoramainonnalla tarkoitetaan valikoidulle kohderyhmélle itse-

naisten ja tavoitteellisten mainosten toimittamista. (Isohookana 2007, 139-141;157.)

Ropen (2005, 122) mukaan kohderyhméperusteisuus on mainonnassa tarkeaé, ja olen-
naista mainonnan kasitteessa on, ettd mainonta sisaltda ostetun mainostilan seka yri-
tyksen omaa viestintad. Yritys paattaa itse mainontansa siséllosta ja siita mité julkais-
taan. Ropen mukaan keskeisintd on, ettd mainonnalla pyritdan vaikuttamaan sidos-
ryhmiin emootioperusteisesti eli tunnevaikutuksen avulla. Mainonnan sisaltdé on kui-
tenkin vahvasti myds informaatioperdista. Lisdksi mainonta on tavoitteellista ja sen
tavoitteena voivat olla esimerkiksi mielikuvien rakentaminen, tunnettuuden lisdémi-
nen, uusasiakkaiden houkutteleminen sek& vanhojen asiakkaiden ostohalun kasvatta-

minen.

Vuokon (2003, 193) mukaisesti mainonta on markkinointiviestinnan osa-alueista kai-
kista ndkyvin ja julkisin. Hanen madrittelee mainonnan maksetuksi ja samanaikaisesti
suurelle kohderyhmélle suunnatuksi persoonattomaksi viestinnéksi. Persoonattomalla
viestinnalla Vuokko tarkoittaa, ettd mainonnassa l&hettdjan ja vastaanottajan vélille ei
synny henkilokohtaista kontaktia: viesti vélittyy jonkin kanavan kautta. Mainonta-

kanavia voivat olla esimerkiksi internet, televisio tai lehti.

Mainonnan tavoitteet pystytdan luokittelemaan kayttotarkoituksen mukaisesti. Kaytto-
tarkoituksena voi olla kohderyhmén informointi, muistuttaminen, suostuttelu. Infor-
moivalla mainonnalla pyritdén tekemé&én asiakas tietoiseksi uusista tuotteista ja palve-

luista seka informoimaan jo olemassa olevista tuotteista ja niiden uusista ominaisuuk-
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sista. Suostuttelevalla mainonnalla on tarkoituksena synnyttéa kiinnostus tuotetta tai
palvelua kohtaan. Muistuttavalla mainonnalla vaikutetaan palvelun tai tuotteen uusin-
taostoon, kun taas ostop&atostd vahvistavalla mainonnalla pyritdan vakuuttamaan

asiakas ostoksensa onnistumisesta. (Isohookana 2007,141.)

Vuokko (2003, 196-198) jakaa mainonnan tavoitteet kognitiivisiin, affektiivisiin ja
kayttaytymistavoitteisiin. Kognitiiviset tavoitteet ovat mainonnan vaikuttamisen pe-
rusta ja niiden tarkoituksena on informointi. Kogpnitiivisia tavoitteita ovat uutuustuot-
teiden tai yrityksen tunnettavuuden kehittdminen, tuoteryhmésté kertominen, tarjoa-
man hyotyjen ja ominaisuuksien esille tuominen sekd informoiminen ajankohtaisista

toimenpiteista.

Affektiiviset tavoitteet ovat mainonnan keskeisimpia tavoitteita. Niiden avulla pyri-
tdan aikaansaamaan, muuttamaan sek& vahvistamaan tuote- ja yritysmielikuvia sek&
luomaan mielleyhtymid yritykseen ja tuotteeseen liittyviin tunteisiin. Lisaksi affektii-
visilla tavoitteilla halutaan luoda ostokiinnostusta, muokata asenteita ja saattaa tuottei-
ta asiakkaiden harkintaryhmaan. Kayttaytymistavoitteisiin pyrkivalld mainonnalla
puolestaan pyritddn saada aikaan k&yttdytymisvaikutus: asiakkaan yhteydenotto yri-
tykseen, yritys- tai tuotekokeilu, ostop&atos, uusintaostos tai joku muu toiminta. Kayt-
taytymistavoitteena ovat myds merkkiuskollisuuden vahvistaminen ja jonkin tietyn

tuotteen kéaytén vahentdminen tai poistaminen. (Vuokko 2003, 197-198.)

Yksi tarke&d mainonnan osa-alue on verkkomainonta, jonka etuna on melko hyva koh-
distettavuus. Verkkomainontaa voidaan kayttdd markkinointiviestinnassa esimerkiksi
jonkin kampanjan yhteydessa seké tdydentdmaan yrityksen muuta mainontaa. Verk-
komainonnan tavoitteet on tarke&a suunnitella huolellisesta ja tavoitteena voi olla esi-
merkiksi k&vijoiden houkutteleminen yrityksen verkkosivuille, uuden tuotteen tunne-
tuksi tekeminen, bréndin tukeminen ja yll&pito, asiakaspalautteen kerd&minen verk-
kosivujen kautta sekd uusien tuotekehitysideoiden saaminen. Yrityksen on mahdollista
kayttad yhtend mainonnan keinona hakusanamainontaa, jolla tarkoitetaan yrityksen
mahdollisuutta ostaa tietyt sanaryhmaét tai sanat itselleen internetista. Talldin interne-
tiss& tehdyn haun tuloksena ruudulle ilmestyy hakutuloksen lisaksi yrityksen mainos.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 370-372;375.)
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Yrityksen toteuttama suoramainonta voi olla osoitteetonta tai osoitteellista. Osoitteet-
tomassa mainonnassa mainontaa toteutetaan suurelle joukolle tietyll& alueella ja osoit-
teellisessa mainonnassa pyritaan tavoittamaan jokin tietty kohderyhma. Suoramainon-
nan etuna on sen hyva kohdistettavuus, koska yritys pystyy valitsemaan mainoksen
saajat haluamallaan tavalla ja muotoilemaan mainonnan sanoman yksil6lliseksi jokai-
selle mainoksen vastaanottajalle. Suoramainontaa on helppo toteuttaa, mikéli yrityk-
sella on ajan tasalla oleva asiakasrekisteri. Tall6in mainontaa voidaan kohdistaa asia-
kasrekisteriin perustuen. Suoramainonnassa voidaan hyddyntaa esimerkiksi painettuja
lehtid, sahkdpostimainontaa ja mobiilimainontaa. (Bergstrom & Leppénen 2009, 384—
385;388.)

Myynninedistaminen

Myynninedistamiselld tarkoitetaan markkinointiviestinnén keinoja, joilla pyritaan li-
s&amadn tuotteiden tai palveluiden myyntid. Myynninedistamisen keinona tarjotaan
yllykkeita kuluttajille, omalle myyntiorganisaatiolle tai jakeluketjun jasenille. Yllyk-
keilla tarkoitetaan rahallista tai muunlaista etua, joka tarjotaan tuotteen tai palvelun
mukana. Esimerkiksi keksipaketin ostajalle tarjottava kylpyldloma on yllyke, joka
houkuttelee kuluttajaa valitsemaan juuri kyseisen tuotteen muiden samankaltaisten
joukosta. (Vuokko 2003, 246-247.)

Myynninedistamisen tavoitteena on vahvistaa asiakasuskollisuutta ja saada uusia asi-
akkaita kokeilemaan yrityksen tuotteita. Myynninedistdmiselld pystytdan vahvista-
maan markkinointiviestintda ja se voidaan kohdistaa joko kuluttajiin tai jalleenmyy-
jiin. Jalleenmyyjiin kohdistuvia myynninedistamisen muotoja ovat koulutukset, mark-
kinointitukiraha, messut, sponsorointi, ostoedut, myyntikilpailut, matkat, tilaisuudet
sekd nayttelyt. Nailld keinoilla pyritadn kasvattamaan jalleenmyyjien innostusta
myyntiin sek& informoimaan heité tuotteista. Kuluttajiin kohdistuvan myynninedisté-
misen tavoitteena on puolestaan lisatd heidan ostohalukkuuttaan. Kuluttajiin kohdistu-
via myynninedistdimisen muotoja ovat esimerkiksi kupongit, kerdilymerkit, leimat,
kilpailut, messut, ndyttelyt, tuote-esittelyt, myymalapromootiot, ilmaisndytteet seka
muut kylkiéiset. (Bergstrom & Leppanen 2009, 448-450.)

Vuokon (2003, 247) mukaan myynninedistamisen idea yllykkeen kautta on siiné pe-
rusoletuksessa, ettd tuotteella tai palvelulla on jo tietty hinta, mutta alentamalla sita
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pystytddn vaikuttamaan tuotteen tai palvelun haluttavuuteen. Sille on ominaista se,
ettd tarjottua etua ei voi pitad jatkuvasti voimassaolevana: yllykkeiden on oltava tila-
paisid. Hintatasoa voidaan pitdd esimerkking téstd, sill4 jatkuvasti voimassa olevat
alhaiset hinnat eivét ole myynninedistamista. Kaksi viikkoa voimassa oleva erikoistar-

jous puolestaan luokitellaan myynninedistdmiseksi.

Myynninedistamiselle on ominaista niin sanottu push- ja pull -strategian k&yttaminen.
Strategian tavoitteena on vaikuttaa jalleenmyyjiin ja ostajiin myynninedistamiseksi.
Push-strategiassa vaikutetaan organisaation myyntihenkilostoon seka jakeluketjun
myyntihalukkuuteen ja -resursseihin. Pull-strategiassa pyritddn vaikuttamaan asiak-
kaiden ostohalukkuuteen. (Vuokko 2003, 247.)

Chron -internetsivujen (2015) ”How can retailers use push & pull advertising” -
artikkelissa kerrotaan, kuinka pull- ja push -strategioita kannattaa kayttdd. Hyvana
esimerkkind push-strategiasta toimivat esimerkiksi erilaiset néyttelytilat tuotteista ja
valmistajan edustajan lasndolo jalleenmyyntiliikkeessa. Myyntiedustajat voivat olla
auttamassa kuluttajia ostotilanteessa tai vaikka jakamassa heille ilmaisndytteita tuot-
teista. Kuponkien jakamisen kuluttajille, alennuksien antamisen ja kilpailuiden tode-
taan olevan erittdin toimivia pull-strategioita erityisesti silloin kun niitad kéaytetaan
mainostamisen yhteydessa. Molempien strategioiden todetaan taydentdvdn muita
markkinointiviestinnan keinoja, kuten myds Vuokko totesi teoksessaan Markkinointi-

viestinnan vaikutus, merkitys ja keinot.

Tiedotus- ja suhdetoiminta

Tiedotustoiminnalla markkinointiviestinnassa tarkoitetaan tiedottamista, joka on koh-
distettu asiakkaille, jakeluketjulle, yhteistydkumppaneille tai muille ostopaatokseen
vaikuttajille. Tiedotustoiminnassa kerrotaan yrityksen tuotteista ja palveluista tai
muista asioista, jotka ovat oleellisia kohderyhmélle. Tiedotustoiminnan lopullinen
tavoite on edistéda yrityksen myyntid ja parantaa tunnettavuutta. Markkinointiviestin-
néssd tiedotustoiminnasta voidaan kéayttdd myos termejd tiedottaminen ja tiedotus.
(Isohookana 2007, 176-177.)

Tiedottamisen tehtdvana on lisatd sidosryhmien tietdmysta yrityksen tuotteista ja pal-
veluista sekd samalla vaikuttaa yrityksen tuotteista ja palveluista syntyneisiin asentei-
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siin ja mielipiteisiin positiivisesti. Tiedottamisen keinoja on markkinoinnissa useita.
Tiedottamisen keinoja voivat olla muun muassa asiakaslehdet ja julkaisut, uutiskirjeet
ja tiedotteet, tuotetiedot internetissa tai extranetissé, mainos- ja muistamislahjat asiak-
kaille seka kaikenlainen yrityksen tuotteisiin liittyva julkisuus, uutisointi tai artikkelit.
Myos erilaisia asiakkaille jérjestettavia tilaisuuksia, kuten tuotelanseerauksia, voidaan
pitad tiedotuksen keinona. Kaikki tiedottamistoimet toimivat tukena muilla markki-
nointiviestinnan osa-alueille. (Isohookana 2007, 177.)

Karjaluodon (2010, 50-51) mielestd suhdetoiminnalla pyritddn mielipiteiden ja usko-
musten lisaksi vaikuttamaan sidosryhmien tunteisiin. Han pitdd Isohookanan (2007,
177) tavoin tiedotus ja suhdetoiminnan tavoitteena tunnettuuden ja myétamielisyyden
lisddmistd sekd negatiivisten asenteiden poistamista, jonka avulla organisaatio pyrKkii
parantamaan mainettaan. Karjaluoto mieltdd suhdetoiminnan suunnitelmalliseksi, to-
siaisoihin perustuvaksi ja kokonaisvaltaiseksi. Suhdetoiminnan on onnistuakseen olta-
va suunniteltua ja yrityksen viestintdsuunnitelman tulee noudattaa samaa linjaa suhde-
toiminnan kanssa. Hanen mielestdén suhdetoiminnan kautta yritys pystyy kustannus-

tehokkaasti tekemaan itsestaén ja tuotteistaan tunnetun.

Suhdetoiminnan keinoja ovat esimerkiksi lobbaus, asiakastilaisuudet, liikelahjat, ter-
vehdysmarkkinointi ja asiakassuhdeilmoittelu. Lobbauksella tarkoitetaan sisapiirivai-
kuttamista tai yhteiskuntavaikuttamista. Tavoitteena on saada oma mielipide kuuluvil-
le jarjestOissd, kunnissa tai jossain muissa yritykselle tarkeissa sidosryhmissa. Lobba-
tilaisuuksia ovat kaikki tilaisuudet, joita yritys pitda sidosryhmilleen. Tallaisia voivat
olla esimerkiksi messumatkat, kesapaivéat, pikkujoulut tai koulutusseminaarit. Tilai-
suuksien kautta pyritddn osoittamaan vieraanvaraisuutta sekd viedd henkil6suhteita
pidemmalle. (Rope 2015, 127.)

Henkilokohtainen myyntityo

Pirjo Vuokon (2003, 168-169) mielesta henkilékohtainen myyntityé on tehokas vai-
kuttamisen keino. Hanen mielestaan henkilokohtaisella myymiselld tarkoitetaan face-
to-face -myyntié tai viestintdsuhdetta puhelimen kautta. Henkilokohtaisen myyntity6n
tehokkuus piilee siing, ettd myyjalla on mahdollisuus kuunnella asiakasta koko myyn-

titilanteen ajan ja reagoida suoraan hénen esittdmiinsd kommentteihin ja kysymyksiin.
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Henkilokohtaisella myynnilla on suuri merkitys, kun pyritddn saavuttamaan kannatta-
vaa myyntid. Myyntitilanteessa myyjén tulee ottaa huomioon asiakkaan tarpeet, olo-
suhteet ja tilanne ja naiden perusteella asiakkaalle etsitddan sopivin tuote tai palvelu.
Myyntitydn merkitys korostuu erityisesti sen vuoksi, ettd markkinoinnin kilpailutilan-
ne on usealla alalla kova. Onnistunut henkilokohtainen myyntity¢ edesauttaa kilpai-
luetua, kun taas myyntihenkildston vaaranlainen toiminta saattaa johtaa potentiaalisen
asiakkaan menetykseen. On térkeda tahdatd asiakassuhteen pitké&kestoisuutteen ja
muistaa se, ettd myynti ei ole yksittdinen myyntitapahtuma. Yritysten kannattaa pa-
nostaa kaikkiin seuraaviin vaiheisiin: asiakassuhteen luomiseen, yllapitdmiseen ja

vahvistamiseen. (Isohookana 2007, 133.)

Henkilokohtainen myyntityd on tehokas markkinointiviestinndn muoto, mutta sité ei
voida kayttdd myytéessa suurille joukoille. Se vie paljon aikaa ja se on hyvin intensii-
vistd, mink& vuoksi sen toteuttamiseen vaaditaan paljon henkildresursseja organisaati-
olta. Taméan vuoksi se on Kkallista, joten sen tueksi on hyva kayttdd myos muita mark-

kinointiviestinnén osa-alueita. (Isohookana 2007, 133.)

Isohookanan ja VVuokon liséksi Karjaluoto (2010, 87—88) pit4é henkil6kohtaista myyn-
tityotd tehokkaana markkinointiviestinnan keinona. Hanen mielestdan paatavoitteena
on myynnin aikaansaaminen siten, ettd ensimmaisen myyntitapahtuman tavoitteena on
yrityksen tarjoaman esittely sekd myyjan ja asiakkaan tutustuminen. Tilanteessa pyri-
tadn kaksisuuntaiseen viestintéan, jossa asiakkaan ja myyjan vélisen kommunikoinnin
onnistuminen on tarkedad. Markkinointiviestinnan digitalisoitumisen my6té uudenlaiset
viestintédkeinot ovat vaikuttaneet myyjien tyonkuvaan, toimintaan seké itse myynti-

tyon luonteeseen.

Karjaluoto (2010, 88-89) listaa henkilokohtaisen myyntitydon vaiheet seitsemaan
osaan: uusien asiakkaiden prospektointi eli kartoitus, esilahestyminen, lahestyminen,
esittely, vastavéitteiden kumoaminen, kaupan péaittdminen ja jatkotoimenpiteet. En-
simmaisessa vaiheessa asiakaskuntaa kartoitetaan ja etsitdan uusia potentiaalisia asi-
akkaita. Tallainen uusasiakashankinta on merkityksellistd, koska osa asiakkaista me-
netetd&n vuosittain sekd uusia asiakkaita hankkimalla voidaan saada lisdmyyntia ja
laajempi asiakaskunta. Esildhestymisvaiheessa kerétéan tietoa potentiaalisista asiak-

kaista, kun taas l&hestymisvaiheessa asiakas ja myyj& kohtaavat toisensa. Ensitapaa-
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misessa on kiinnitettdva huomiota useisiin asioihin, jotta myyja antaa mahdollisimman
hyvan vaikutelman itsestéan ja organisaatiosta. Esimerkiksi esittdytyminen, katsekon-
takti, katteleminen ja pienimuotoinen keskustelu on hyva muistaa tapaamisen alussa.

Esittelyvaiheessa alkaa varsinainen myyntikeskustelu. Myyjén tulee kartoittaa asiak-
kaan tarpeita, kuunnella asiakasta ja keskittyd kertomaan tuotteiden ominaisuuksista ja
hyodyistd. Viidennessa vaiheessa myyjan tehtdvdnd on kumota asiakkaan esittdmia
vastavéitteitd. Vastavéitteiden kumoamisen jélkeen péaattdmisvaiheessa pyritdén roh-
kaisemaan asiakasta ostamaan. Kaupan paattamisessa kaydaan lopullinen hintakeskus-
telu asiakkaan kanssa ja myyja pyrkii parhaalla mahdollisella tavalla saamaan kaupan
paatokseen. Henkildkohtaisen myyntityon jatkotoimenpiteilld tarkoitetaan asiakassuh-
teen yllapitamiseen ja kehittdmiseen liittyvia toimintoja, kuten jalkimarkkinointia.
(Karjaluoto 2010, 89-90.)

2.3 Suunnitelman laatiminen

Markkinointiviestintdad suunniteltaessa on tarkeda luoda yhdenmukainen ja selked ko-
konaisuus yrityksen tuotteista ja palveluista. Viestintd tulee suunnitella ja jérjestaa
huolellisesti seké tehokkuuden aikaansaamiseksi sita on hyva lahtea suunnittelemaan
vaiheittain. Markkinointiviestintdsuunnitelman on osa yrityksen markkinointiviestin-
tastrategiaa. (Amstrong & Kotler 2005, 424.)

Markkinointiviestinnan siséltdd suunniteltaessa on tarke&& suunnitella viestintaa siten,
ettd osa-alueet ovat sopusoinnussa keskenddn. Esimerkiksi myyntiargumenttien tulee
olla mielelladn samanlaisia sekd henkilokohtaisessa myyntitydssa ettd mainonnassa.
Integroidussa markkinointiviestinndssé parhaaseen lopputulokseen pé&astadn mikéli
yhdistelldan erilaisia keinoja ja vahvuuksia, mutta samalla huomioidaan viestinnan

olevan yhtendinen kokonaisuus. (Karjaluoto 2010, 36.)

Vuokon (2003, 131-132) mukaan markkinointiviestinndn suunnittelemisen tarkoituk-
sena on luoda onnistuneita vaikuttamisprosesseja, jotta markkinointia voidaan kehit-
t44. Tavoitteiden asettaminen on térke& osa suunnittelua ja erittadin merkityksellista on
péésta suunniteltuihin tavoitteisiin. Myds Karjaluodon (2010, 20) mielestd huolellinen
suunnittelu on integroidun markkinointiviestinnan ydin. Viestintd tulee suunnitella

tavoitteellisesti ja sen onnistumista tulee seurata ja arvioida tavoitteisiin nahden.
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Markkinointiviestintdsuunnitelmaa tehtdessa kaikkien markkinoinnin keinojen ja ka-
navien tulee tukea toisiaan kaikessa yrityksen viestinndssa. Useiden organisaatioiden
heikko kohta on markkinointiviestinndn suunnittelemattomuudessa. Suunnittelemat-
tomuus erottaa huonot ja hyvéat markkinointiviestijat toisistaan: markkinointiviestinta

ei ole integroitua mikali siitd puuttuu suunnitelmallisuus.

Markkinointiviestinndnsuunnittelun l&htokohtana tulee miettid& miksi markkinointi-
viestintdd tehddan. Markkinointiviestinndn suunnittelu on tdméan vuoksi aloitettava
tavoitteiden madrittelystd, joiden perusteella pohditaan markkinointistrategiaa (kuva
2). Tamén jalkeen voidaan siirtyd miettiman viestinnan tavoitteita, eli sitd mité halu-
taan saavuttaa. Yrityksien yleisin tavoite on myynninedistdminen markkinointiviestin-
nan kautta. Markkinointiviestinnalla on kuitenkin myds muita tavoitteita myynnin
lisdédmisen tai markkinaosuuden kasvattamisen lisdksi. Yritykset pyrkivat kasvatta-
maan tietoisuutta, rakentamaan luottamusta, vaikuttamaan asenteisiin sekd vahvista-
maan asiakasuskollisuutta ja asiakastyytyvaisyyttd. Nailla kaikilla pystytaan vaikutta-

maan epasuorasti myyntiin. (Karjaluoto 2010, 21.)

4 N N 7~ N N T/
_ Miten ja
? .
Miksi: Mita? missa? Kuinka . hKT<II?ka .
inoin- ; ehokkaasti-
I\‘/Iarkkmglr) Viestinnan Keinot, paljon? Mitt ;
tistrategia ja tavoitteet kanavat ja Budjetti | raaminen
tavoitteet ) J J ja tulokset
mediavalinta
\_________J \ /) \ / \ ) N/

KUVA 2. Markkinointiviestinnan suunnittelun vaihteet (Karjaluoto 2010, 21)

Kolmantena markkinointiviestinndn suunnittelun vaiheena Karjaluodon (2010, 21)
mukaan tulisi mééritella se, ettd miten ja missd markkinointiviestintaa toteutetaan (ku-
va 2). Neljantend vaiheena on budjetin suunnittelu. Tdman jalkeen arvioidaan markki-

noinnin tehokkuuden onnistumista mittaamalla tuloksia ja seuraamalla niita.
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Smithin ja Zookin (2011, 226) mielesta erinomainen apuvéline markkinointiviestinta-
suunnitelmaa tehtdessd on SOSTAC-malli. SOSTAC-mallin kulku on osittain saman-
lainen, kuin Karjaluodon (2010, 21) kuvaamien markkinointiviestinnan suunnittelun
vaiheiden. SOSTAC -nimitys tulee englannin kielesta: situation analysis, objectives,

strategy, tactic, action ja control.

Smithin ja Zookin (2011, 226) mallissa lahdetadn liikkeelle siitd, ettd ensimmaisena
selvitetddn yrityksen nykytilanne (Situation analysis). Toinen vaihe keskittyy tavoit-
teeseen ja padmadréan (Objectives). Tassa vaiheessa mietitdan sitd mihin halutaan
menn& ja mitk& ovat markkinointiviestintdsuunnitelman kautta saavutettavissa olevat
tavoitteet ja paamaarat. Kolmannessa vaiheessa mietitadn strategiaa (Strategy) ja nel-
jannessa vaiheessa téhén liittyvia mahdollisia taktiikoita markkinointiviestinnan ta-
voitteiden saavuttamiseksi (Tactic). Taktiikoiden miettimisen jalkeen péastéan toteut-
tamaan itse markkinointiviestintasuunnitelmaa (Action). Viimeisessa vaihe on suunni-
telman hallitseminen (Control). Téssa vaiheessa suunnitelmaa mitataan, tarkastellaan,

valvotaan ja muunnetaan tarvittaessa.

Myos Kotler ja Keller (2009, 290) kuvaavat markkinointiviestinnédn suunnittelun vai-
heita. Heiddn mukaansa tehokasta markkinointiviestintdd voidaan suunnitella kahdek-
san erilaisen vaiheen kautta. Ensimmaisena tulee tunnistaa ja maaritella kohderyhma,
minkd jalkeen suunnitellaan viestintd ja valitaan viestintdkanavat. Viides ja kuudes
vaihde koostuvat budjetin méérittelemisestd sek& mediavalintojen tekemisesta. Vii-
meiset kaksi vaihetta kaytetdan tulosten mittaamiseen ja markkinointiviestinnan joh-

tamiseen.

Tyypillinen markkinointiviestintdsuunnitelma siséltaa alussa lyhyen johdannon mark-
kinointiviestintdsuunnitelman tulevasta sisallosta. Tamén jalkeen markkinointiviestin-
tdsuunnitelmassa esitetddn tilanneanalyysi, jossa kerrotaan yrityksen taustaa ja kuvail-
laan nykytilannetta. Seuraavaksi suunnitelmassa keskitytddn kuvaamaan yrityksen
markkinointiviestintastrategiaa, eli sitd miten markkinointia aletaan toteuttaa. N&iden
lisaksi markkinointiviestintdsuunnitelma sisaltad taloudellisen arvion markkinointi-
viestinnélle ja lopuksi markkinointiviestintdsuunnitelmassa esitellaan markkinointi-

viestintd suunnitelman toteutus ja seuranta. (Kotler & Keller 2009, 55.)
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Tilanneanalyysi

Tilanneanalyysi maérittelee yrityksen nykytilannetta ja tulevaisuuden mahdollisuuksia
sekd ohjaa yritystd kayttaméaan oikeita keinoja markkinoinnin suhteen. Tilanneanalyy-
si koostuu sisdisten ja ulkoisten tekijoiden analyysista. Sisaistentekijoiden analyysissa
arvioidaan yritysta itseddn seka yrityksen tuotetta, kun taas ulkoisten tekijoiden ana-
lyysissa arvioidaan kohderyhmadd, kilpailua ja toimintaymparistod. (Vuokko 2003,
134-135.)

Siséisia tekijoita tutkittaessa yritysanalyysissa keskitytadn tutkimaan yrityksen mark-
kinoinnin arvoja, visioita ja strategiaa. Taman lisaksi yritysanalyysin siséisia tekijoita
ovat tavoitteiden ja toimintaperiaatteiden pohtiminen, resurssien, toimintakapasiteet-
tiin, osaamisen alueiden seka vahvuuksien ja heikkouksien kasittely. Sisdisten tekijoi-
den tuoteanalyysiin kuuluvat tuotteen historian ja elinkaaren vaiheiden l&pikdyminen
sekd kaytettyjen markkinointistrategioiden vaikutuksien analysointi. Tuotteen vah-
vuuksien ja heikkouksien seka tuoteaseman ja asemoinnin merkitykset kaydaan lapi

mya0s tuoteanalyysissa. (Vuokko 2003, 135.)

Vuokon (2003, 136) mukaan ulkoisten tekijoiden kilpailuanalyysissa tarkastellaan
Kilpailijoiden mééran laatua seka Kilpailijoiden vahvuuksia ja heikkouksia. Kilpailu-
analyysissa keskitytdadn naiden liséksi Kilpailijoiden asemaan markkinoilla, heidén
kayttdmiinsa strategioihin ja niiden vaikutuksiin. Osana kilpailuanalyysid mietitdén
my0s uusien kilpailijoiden uhkaa. Toimintaympéristoéd analysoitaessa tulee tarkastella
kansantalouden tilaa, lainsaadantoa, resurssien saantia ja toimintakulttuuria seka yh-

teiskunnan sosiaalista, poliittista ja teknologista tilannetta.

Ulkoisten tekijoiden analyyseista viimeisend Vuokko (2003,135-136) esittelee kohde-
ryhméanalyysin. Kohderyhmaa tutkittaessa ja analysoitaessa mietitddn kohderyhman
ostopaatdkseen vaikuttavia asioita: kuka tuotetta ostaa, ketkd vaikuttavat ostopéaatok-
seen, miksi ja milloin asiakkaat ostavat tuotteita sek& millaisissa erissa tuotteita oste-
taan. Kohderyhméanalyysissa pohditaan kohderyhmaén tavoitteellisuutta, suhtautumis-
ta yritykseen sekd heidan ostamien tuotteiden kayttod. Tilanneanalyysia tehtéessa on

syytd miettié sitd, mitk& analyysin osat ovat kyseisessé tilanteessa merkityksellisia.
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Smith ja Zook (2011, 229) korostavat kokonaisvaltaisuutta yrityksen tilanneanalyysia
tehtéessa. Kokonaisvaltaisen analyysin on hyva sisaltdd katselmus yrityksen markki-
naosuudesta, litkevaihdosta ja kannattavuudesta. Tilanneanalyysin yhteenvedossa on
hyva kuvata markkinoinnin tuloksia, markkinointi asemaa, kilpailutilannetta seka
heikkouksia ja vahvuuksia. Heidan mielestdén erinomainen tapa tarkastella yrityksen

tilannetta on SWOT-analyysi.

Westwoodin (2013, 29) mukaan ennen markkinointiviestintasuunnitelman laatimista
on tarkedd suorittaa tilanneanalyysi. Sen avulla pystytdan esimerkiksi selvittdmaén
yrityksen strateginen asema markkinoilla ja tilanne suhteessa kilpailijoihin. Tilanne-
analyysi on mahdollista suorittaa SWOT-analyysin avulla. SWOT-analyysissa on ma-
dollista pohtia yrityksen tilannetta yrityksen siséisten vahvuuksien ja heikkouksien

seka ulkoisten mahdollisuuksien ja uhkien kautta (kuva 3).

Vahvuudet Heikkoudet

(sisdiset) (sisaiset)

SWOT-analyysi

Mahdollisuudet Uhat
(ulkoiset) (ulkoiset)

KUVA 3. Esimerkki SWOT-analyysista (Westwood 2013, 30)

SWOT-analyysi kannattaa toteuttaa sek& yritykselle itselleen ettd sen tuotteille, jotta
saadaan mahdollisimman hyva kuva yrityksen nykyisesté tilanteesta. Taméan liséksi
SWOT-analyysin kautta on kannattavaa pohtia yrityksen kilpailijoiden tilannetta, jotta
yritystd ja Kilpailijoita voidaan verrata kesken&an. (Westwood 2013, 30.) SWOT-
analyysin kautta yrityksen nykytilannetta on mahdollista tarkastella yrityksen erittdin
kokonaisvaltaisesti (Smith & Zook 2011, 229).
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2.4 Tavoitteet ja strategia

Heli Isohookanan (2007, 92) mielesté kaikkien markkinointiviestinnan toimenpiteiden
tulee tukea yrityksen tavoitteita ja strategiaa. Markkinointiviestinta ei koostu pelkista
irrallisista toimenpiteistd, vaan sen tulee olla yhtendinen kokonaisuus. Isohookana
(2007, 98) pitaa tavoitteiden asettamista tarkeand, jotta tavoitteita voidaan mitata, seu-

rata ja arvioida.

Markkinointiviestinnan tavoitteiden asettamisessa tarke&da on huolellinen suunnittelu.
Tavoitteet tulee laittaa hierarkkiseen jérjestykseen, jotta hahmotetaan tavoitteiden tar-
keysjarjestys. Tavoitteiden tulee heiddn mukaansa olla my6s mitattavissa olevia miké-
li se on mahdollista. Néiden lisaksi tavoitteiden tulisi olla realistisia ja johdonmukai-
sia. (Kotler & Keller 2009, 53.) Isohookanan (2007, 100-101) mukaan markkinointi-
viestinnan tavoitteisiin vaikuttavat organisaation lopulliset tavoitteet myynnin ja voi-
ton parantamiseksi. Tarkeimpéna tavoitteena markkinointiviestinnéssa on saada kulut-

taja kokeilemaa ja ostamaan yrityksen tuotteita seké tekemaén uudelleen ostoja.

Markkinointiviestinnan tavoitteiden suunnittelemisessa apuvéalineend voidaan kéyttaa
DAGMAR- ja AIDASS-porrasmalleja. Ideana molemmissa malleissa on se, ettd jo-
kaiselle portaalle asetetaan tavoitteet. Taman jalkeen pohditaan keinoja, joiden avulla
tavoitteet saavutetaan. AIDASS-mallissa ensimmaiselld portaalla on asiakkaan huo-
mioin herattdminen, toisella portaalla heratetddn mielenkiinto ja kolmannella ostohalu.
Neljannella portaalla pyritdén saada asiakas ostamaan yrityksen tuote. Viimeiset kaksi
vaihetta AIDASS-mallissa ovat asiakastyytyvaisyyden varmistaminen seka lisapalve-
luiden tarjoaminen ja uusintaostoihin houkutteleminen. (Bergstrom & Leppénen 20009,
331.)

DAGMAR-mallin ensimmainen vaihe on tietdmattomyys. Talla tarkoitetaan sitd, etta
asiakas ei vield tieda paljoa tuotteesta. Taman jélkeen asiakas pyritdédn saamaan tietoi-
seksi tuotteesta, minka jalkeen pyritdan tuote tuntemuksen parantamiseen. Seuraavana
vaiheena on paremmuuden aikaansaaminen tuotteelle. Viidennelld portaalla pyritdan
saamaan asiakkaat ostamaan ja kuudennelle portaalla heitd vakuutetaan ostopaatoksen
onnistumisesta. Viimeinen vaihe DAGMAR-mallissa on pyrkimys saada asiakas 0s-

tamaan uudelleen. (Bergstrom & Leppanen 2009, 331.)
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Markkinointiviestinnan tavoitteiden asettamisen jalkeen paéstddn suunnittelemaan
yrityksen markkinointiviestintistrategiaa. Strategiaa suunniteltaessa yrityksen on va-
littava itselleen viestintdkanavat. Viestintdkanavien yhdistelmien valinta on erittéin
yksilollista: valintaan vaikuttavat tuotteen asema markkinoilla, liiketoiminnan luonne,
asiakkaiden ostoprosessi, kilpailutilanne seké tuotteen elinkaaren vaihe. (Isohookana
2007, 107.)

Henkilokohtaista myyntity6ta voidaan pitéé tarkeimpéna viestintakeinona yritysmark-
kinoinnissa, kun taas mediamainonta on tehokasta kulutustavaroiden markkinoinnissa.
Ei voida kuitenkaan yleistad, mik& markkinointiviestinnan keinoista olisi aina strategi-
sesti paras valinta. Yrityksen on harkittava oman tilanteensa mukaan markkinointi-
viestinnan keinot ja niiden yhdistelmat. Valinta tulee miettié tarkasti ja on muistettava

se, ettd luovuudella on mahdollisuus erottua kilpailijoista. (Isohookana 2007, 108.)

Kotler ja Keller (2009, 53) méérittelevat markkinointiviestintéstrategian olevan peli-
suunnitelma tavoitteiden saavuttamiselle. Heiddn mukaan yrityksen tulee pyrkia eri-
laisuuteen strategiassaan, jotta pystytdan erottautumaan Kilpailijoista. Tarkednd mark-
kinointiviestintastrategiassa on markkinointiviestinnan toimenpiteiden keskittdminen,

eli markkinointiviestinnan kohdistaminen pienemmalle kohderyhmalle.

Markkinointiviestintéstrategiassa maaritellaan yrityksen markkinointiviestinnan tehta-
vat sekd markkinoinnilliset ja taloudelliset tavoitteet. Strategiaa suunniteltaessa mieti-
taan tuotteen kilpailutekijoita ja yrityksen tavoitteiden saavuttamista. Strategiaa suun-
niteltaessa on edelld mainittujen lisaksi mietittdva myyntid, taloudellista tilannetta ja

yrityksen henkilokuntaresursseja. (Kotler & Keller 2009, 55.)

2.5 Sanoma

Jokaisen yrityksen on méaériteltdva markkinointiviestinnalleen sanoma. Sanomaa mie-
tittdessa yrityksen tulee pohtia sitd4, mika on heidan viestinsd ja sen ydinteesi. Sano-
man suunnitteleminen on tarke&4, jotta sanomaa voidaan hyodyntaé kaiken yrityksen
markkinointiviestinndn suunnittelussa. (Kortesuo ym. 2014, 18-19.) Isohookanan
(2007, 105) mukaan sanoman maaritteleminen on yksi markkinointiviestinnan perus-

kysymyksistd. Hanen mukaan yrityksen tulee suunnitella itselleen pddsanoma seka sité
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tukevia viestejd, jotta he voivat puhutella viestin vastaanottajaa. Pddsanomaan tulee

kiteyttd ne asiat, mita yritys lupaa viestin vastaanottajalle.

Viestinndn sanoman tavoitteena on séilyttaa yrityskuva seké saada aikaan vaikutuksia
yhteistyontekijoissé ja kohderyhmissd. Sanoman suunnitteleminen vaatii tietoa yrityk-
sen kohderyhmasta, silla kohderyhm@ vastaanottaa sanomaa. Viestinnan sanoma tulee
maéaritelld yrityksen kohderyhman liséksi ja yrityksen tavoitteiden perusteella seka
viestinnan tulee olla perusteltua. Sanomaa suunniteltaessa voidaan miettia niita asioi-
ta, mita yritys haluaa itsestdan kertoa ja mitd asioita yrityksen toiminnassa voidaan
kiteyttaa viestiksi. (Kortesuo ym. 2014, 18-19;21.)

Karjaluodon (2010, 41) yhtyy edellisiin. Hanen mukaan sanoman suunnittelu lahtee
kohderyhmén tarpeista ja sen on rakennuttava hyotyargumenttien ympérille. Hyotyar-
gumenteilla hén tarkoittaa kohderyhmélle esitettdvid argumentteja tuotteen hyddylli-
syydestd. Yrityksen on tarked pé&attad mitd kohderyhmalle halutaan markkinointivies-
tinndn kautta sanoa. Sisalloén suunnitteleminen on olennaista, koska viestin vastaanot-

taja paattaa viestin kiinnostavuudesta sisallon perusteella.

Sanomaa suunniteltaessa tulee kiinnittdd huomiota sanoman sisallon lisaksi sanoman
muotoon, eli siihen missd muodossa sanoma sanotaan. Sanoman muotoiluun ja sisal-
toon vaikuttavat tavoitteiden ja kohderyhman liséksi yrityksen tuote, kilpailijat, mark-
kinointiviestinndn keino, ympéristd sekd yhteistyokumppanit. Sanoman on tuotava
selkeasti esille se, ettd miksi juuri kyseinen tuote sopii kohderyhmalle. (Isohookana
2007, 106.)

Yrityksen viestinndn sanoman tulee olla yhdenmukainen. Viestinnadn sanomat eivét
saa olla irrallisia toisistaan, vaan niiden on oltava yhteydessa markkinoinnin muihin
kilpailukeinoihin. Yrityksen on myds suositeltavaa kayttdd samaa sanomaa kaikissa

markkinoinnin osa-alueissaan. (Isohookana 2007, 106.)
2.6 Kohderyhman maaritteleminen
Kohderyhmén madrittely on térkeé osa yrityksen markkinointiviestintdsuunnitelmaa.

Kohderyhma vaikuttaa yrityksen markkinointiviestinndn sanomaan seka siihen miten

se sanotaan, missé se sanotaan ja kenen kautta se viestitdan. Yrityksen kohderyhmé
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voi muodostua nykyisistd kayttéjistd, potentiaalisista asiakkaista tai muista ostopaa-
tOkseen vaikuttavista tekijoistd. Kohderyhmand voivat olla sekd ryhmat ettd yksilot.
(Amstrgon & Kotler 2005, 432.)

Markkinoiden jakaminen pienempiin kohderyhmiin tehdéan, jotta yrityksen olisi hel-
pompaa suunnitella ja kohdistaa markkinointiviestinndn keinoja. Asiakkaiden jaka-
mista pieniin kohderyhmiin kutsutaan segmentoinniksi. Segmentoinnin avulla yritys
valitsee ryhman ihmisid, joille suuntaa viestintansd. Tarkka kohderyhmien maaritte-

leminen on edellytyksend luoda vaikuttavampaa viestintda. (Vuokko 2003, 141-143.)

Kotler ja Amstrong (2005, 195) kannattavat myds kohderyhmien jakamista pienem-
piin segmentteihin. Heiddn mielestddn markkinoinnin kohderyhmat on hyvé jakaa
segmentteihin, jotta markkinointia voidaan toteuttaa tehokkaammin. Pienemmat seg-
mentit ovat isoja parempia, silla pienempi kohderyhmé& on helpompi tavoittaa. Seg-
mentoitu asiakaskunta edesauttaa myos asiakkaiden mielipiteiden kartoituksessa, jol-
loin on mahdollista luoda sopivia ratkaisuja juuri kyseiselle kohderyhmélle. Yrityksil-
14 on useita vaihtoehtoisia tapoja segmentoida markkinansa ja heidan tulee etsié itsel-

leen paras mahdollinen vaihtoehto.

Segmentoinnissa tulee miettid ovatko kohdemarkkinat sopivan kokoiset ja tarpeeksi
kannattavat. Segmentointi vaatii huolellista suunnittelua yritykselta ja sitd suunnitelta-
essa keskitytadn yrityksen tavoitteisiin ja padmaariin. Tavoitteiden suunnittelussa voi-
daan kayttada apuvélineend esimerkiksi SMART-mallia. Lyhenne SMART tulee eng-
lannin Kielesta: specific, measurable, actionable, realistic ja time specific. Tavoittei-
den tulisi olla tdsmallisia (specific), mitattavissa olevia (measurable), saavutettavia
olevia (actionable), realistisia (realistic) ja ajallisesti méariteltyja (time specific).
Markkinoinnin tavoitteet liittyvat usein esimerkiksi markkinaosuuteen, myyntiin, ja-
keluun, uusien tuotteiden lanseeraamiseen. Tavoitteena voi olla esimerkiksi nostaa
tuotteen X myyntid X:11a prosentilla seuraavan X kuukauden aikana. (Smith & Zook
2011, 229-234.)

Timo Rope (2005, 46-47) yhtyy edellisiin. Han kuvaa yrityksen segmentointiratkaisua
ensimmaiseksi lahtokohdaksi markkinoinnillisessa tarkastelussa. Segmentilld tarkoite-
taan kohderyhmad, joka pyritddn saamaan asiakkaaksi. Kohderyhman tulisi olla sel-
lainen asiakasryhm@, jotka kokevat tuotteen olevan kuin heille tehty.
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Kohderyhman valinnassa perusperiaatteeksi Rope (2005, 46-47) méérittelee sen, ettd
segmentin on oltava erittdin kapea. Yleensa yritykset ajattelevat kapeaa segmenttia
ongelmalliseksi, mutta kdytanndssa liian pienen segmentin luominen ei ole edes mah-
dollista. Yrityksen tulee pyrkié valitsemaan asiakasjoukkonsa siten, etta se on yrityk-
selle mahdollisimman otollinen ja riittdvan lahell4. Asiakasjoukon tulee myos olla
yrityksen kilpailuedun mahdollistava seka sellainen, ettd sen kanssa on hyva ja miele-
késtd toimia. Yrityksen tulee myos etsid sellaista asiakasjoukkoa, joka on luonteva

yrityksen taloudelliselle tilanteelle.

Markkinointia voidaan suunnata joko kuluttajille tai yrityksille. Yritysmarkkinoinnissa
markkinoinnin kohteena on yritys. Yritysmarkkinoinnista kéytetdan usein nimityksena
englanninkielista termid business-to-business markkinointi eli B2B markkinointi. Ku-
luttajamarkkinoinnissa tuotteita markkinoidaan kuluttajille. Kuluttajamarkkinoinnista
voidaan kéayttdd myos englanninkielista termid B2C eli business-to-consumers. (Bren-
nan, Canning & McDowell 2008, 2-3.)

Merkittdvimmat erot yritys- ja kuluttajamarkkinoilla 16ytyvat markkinointirakenteesta,
ostokayttaytymisesta seka markkinoinnin harjoittamisesta. Yritysmarkkinoilla ostajia
on vahemman kuin kuluttajamarkkinoilla. Yritysmarkkinoilla ostopéatoksestd vastaa
yleensd ostotiimi, kun taas kuluttajamarkkinoilla ostopaatoksen takana on yksi henki-
16. Kysynndn luonne on yritysmarkkinoilla epdsuoraa ja kuluttajamarkkinoilla suoraa.
Talla tarkoitetaan sitd, ettd kuluttajat ostavat tuotteita ja palveluita tyydyttadkseen tar-
peensa. Yritykset tekevét ostopadtoksensa harkitummin, silla he ostavat tuotteita ja
palveluita helpottaakseen liiketoimintaansa. Yleensd myos yrityksen ostoprosessi on

pidempi kestoinen. (Brennan, Canning & McDowell 2008, 6-8.)

2.7 Toteutus ja seuranta

Markkinointiviestinnan toteuttaminen on vaihe, jossa paljastetaan yrityksen markki-
nointiviestinnan taktiikat. Toteutus tulee suunnitella yksityiskohtaisesti ja se vaatii
yritykseltd aikatauluttamista. Yrityksen on hyva suunnitella markkinointiviestinnén
toteutus taulukon avulla. Taulukkoon voidaan kirjata esimerkiksi mahdollisia markKki-
nointitapahtumia tai markkinointikanavia, joita yritys voi markkinointiviestinndssaan

kayttdd. On myods muistettava, ettd yritykselld on rajallinen maaré henkildsto-, aika- ja
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raharesursseja. Resurssien méaarét vaikuttavat markkinointiviestinnén toteutukseen ja
niiden puute luo haasteita markkinointiviestinnan toteutukseen. (Smith & Zook 2011,
237-239; 368)

Markkinoinnin toteutuksessa suunnitellaan markkinoinnin organisointi, resursointi ja
aikataulutus. Organisoinnissa muutetaan konkreettisiksi toimenpiteiksi ne asiat, joita
on paatetty toteuttaa markkinoinnin suunnitteluvaiheessa. Resursoinnissa mietitaan
tarvittavia taloudellisia resursseja markkinointisuunnitelman toteutusta varten. Aika-
taulutuksessa mietitddn markkinointiviestinndn aikataulu ja viestintatoimenpiteiden
jarjestys. (Vuokko 2003, 160-162.)

Budjetointi on osa markkinointiviestintdsuunnitelman toteutusta. Yritysten on usein
hankala arvioida tarvittavaa rahallisen panostuksen maaraa markkinointiin, silla
markkinointiviestinnan kulujen tarkasteleminen ei ole yksiselitteista. Ei ole olemassa
juuri oikeaa vastausta siihen, ettd mika on laskennallisesti oikea panostuksen méaéara
markkinointiin. Markkinointibudjettia luotaessa voidaan kuitenkin kayttaa erilaisia
budjetointimenetelmid, joiden kautta markkinoinnin rahallinen panostaminen on hel-

pommin suunniteltavissa ja méariteltavisséa. (Rope 2005, 138.)

Markkinoinnin budjetointiin vaikuttavat useat tekijat. Yleisimpia tekijoita ovat talous-
tilanne, markkinapotentiaali, markkinoiden koko, markkinaosuus tavoitteet ja organi-
saatio. Budjetti ei saa olla ohjaava tekija markkinointiviestinnén suunnittelussa. Suosi-
teltavaa on suunnitella budjetti yrityksen taloudellisen tilanteen mukaisesti. Yrityksen
taloudellisen tilanteen ja markkinointibudjetin vélilld on vahva suhde: markkinointi-
viestintddn panostamista vahennetaan huonoina taloudellisina aikoina, kun taas nou-
susuhdanteessa markkinointiviestintddn panostetaan enemman. Tdéman vuoksi mark-
kinointiviestintddn panostetaan yleensa joku tietty prosentuaalinen osuus yrityksen
myynnistd. (Karjaluoto 2010, 31-32.)

Budjetointimenetelmia Karjaluodon (2010, 32) mukaan ovat kilpailijoiden matkimi-
nen budjetin suhteen, mihin-varaa budjetointi, mielivaltainen budjetti, pysahtyneisyys
budjetin suhteen sekd marginaalianalyysin kayttdminen budjetin pohjana. Mielivaltai-
nen budjetointi syntyy johdon p&atoksen mukaan, pyséhtyneisyydelld puolestaan tar-
koitetaan budjetin pysymista samana joka vuosi ja marginaalianalyysi perustuvat raja-

tuoton ja viestintdpanostuksen valiseen yhteyteen.
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Rope (2005, 139) listaa budjetointimahdollisuudet viiteen menetelmaén: prosenttia
litkevaihdosta, kilpailijatasoon perustuva, paljonko varaa, edelliseen vuoden tasoon
perustuva seké tavoite/tehtdva -menetelmaan. Tavoite/tehtdva -menetelméssa Ropen
mukaisesti maaritella&dn markkinointipanos sen mukaisesti, kuinka paljon rahaa mark-
kinointitavoitteiden toteuttamiseen suunnitellaan menevan kyseisend vuotena. Muut
Ropen menetelmét ovat samankaltaisia Karjaluodon (2010, 32) budjetointi menetel-

mien kanssa.

Markkinointiviestintasuunnitelman toteutumista on kannattavaa seurata. Yrityksen
tulee miettid milla tavoin viestinnan onnistumista seurataan, mitataan ja hallitaan. Seu-
ranta on tarke&a sen vuoksi, ettd tiedetd&n kuinka onnistunutta markkinoinnin toteutus
on. Téallgin epékohtiin on mahdollista puuttua, mikali niitd ilmenee. (Smith & Zook
2011, 240.)

Vuokon (2003, 163) mukaan markkinointiviestinnén seurantaa tehdaan useiden syiden
vuoksi. Seurannasta saatavan tiedon avulla pystytdan kehittdméan ja tehostamaan
markkinointiviestintdd sek& saamaan selville kannattavat ja kannattamattomat markki-
nointiviestinnan keinot. Viestintd tehostuu seurannan avulla, sill& yrityksen on hel-
pompi muokata toimintaansa seurannassa ilmenneiden tulosten perusteella. Markki-
nointiviestinnan seurannan ja mittaamisen avulla nahdain markkinointiviestinndn
tuottamat tulokset. Seurannassa ja mittaamisessa kannattaa kdyttdd monimuotoisia
keinoja, esimerkiksi markkinoinnin mittareita. Markkinoinnin mittareilla tarkoitetaan
erilaisia apuvalineitd, joiden avulla vertaillaan, maéaritellaan ja tulkitaan markkinoin-
nin suoriutumista. Seurantaa ja mittaamista voidaan toteuttaa myo6s analysoimalla

markkinointiviestinnan suorituksia tai kannattavuutta. (Kotler & Keller 2009, 55-56.)

3 DIGITAALINEN MARKKINOINTIVIESTINTA

Tassé luvussa késitelldén digitaalista markkinointiviestintaa kasitteend seké tarkastel-
laan sen muotoja ja kanavia. Luvussa havainnollistetaan kuluttajien valtaa ja siséllon
merkitystd markkinointiviestinndssd. Taman lisaksi tarkastelun kohteena ovat verkko-
sivut, sdhkopostimarkkinointi sekéd sosiaalinen media. Markkinointiviestintd on koke-
nut suuren muutoksen sosiaalisen median vallankumouksen jéalkeen: sosiaalinen ja

digitaalinen media ovat tuoneet markkinointiin aivan uuden ulottuvuuden ja ne ovat
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muuttaneet markkinointiviestinnan roolia merkittdvasti. Markkinoinnissa korostuu
nykyé&én luovuus, vuorovaikutteisuus ja useiden erilaisten digitaalisten markkinointi-
kanavien kayttdminen. (Smith & Zook 2011, 4.)

Yrityksien on osattava perinteisten markkinointiviestinnan keinojen ohella hyddyntaa
uusia digitaalisia kanavia kilpailukyvyn aikaansaamiseksi (Chaffey & Ellis-Chadwick
2012, 8).Vuoden 2015 markkinoinnin trendind on uudenlaisten markkinointikanavien
kaytto ja markkinointiviestinnassé korostuu monikanavaisuus. Videon kdyton markki-
noinnissa ennustetaan lisdantyvén ja blogien hyddyntdmisen ammattimaistuvan. Usko-
taan, ettd vuonna 2015 markkinoijat panostavat omien markkinointikanaviensa kehit-
tamiseen enemmaén kuin aikaisemmin. (Kauppalehti 2015.)

3.1 Digitaalisen markkinointiviestinnan kasite

Digitaalinen markkinointiviestinta on laaja kasite. Se voidaan madritelld interaktiivis-
ten eli vuorovaikutteisten kanavien hyodyntamiseksi markkinoinnissa. Kaikki digitaa-
lisessa muodossa tai mediassa tehty markkinointiviestintd kuuluu digitaaliseen mark-
kinointiviestintaan. Kasite sisaltdaa esimerkiksi internetmarkkinoinnin, mobiilimarkki-

noinnin, sahkoépostimarkkinoinnin ja digitaalisen teknologian. (Karjaluoto 2010, 13.)

Chaffey ja Ellis-Chadwick (2012, 10;15) maéérittelevat digitaalisen markkinoinnin
internetin ja muiden digitaalisten teknologioiden hyddyntdmiseksi markkinointivies-
tinndssa siten, ettd myods perinteisen markkinointiviestinnan periaatteet otetaan huo-
mioon. Digitaalista markkinointiviestintdd voidaan kutsua myos e-markkinoinniksi tai
web-markkinoinniksi. Heidan mukaan digitaalinen markkinointiviestinta tekee hel-
poksi kuluttajien tarpeiden kartoittamisen, silld internetistd on nykyaan mahdollista
I0ytaé paljon tietoa kuluttajien mieltymyksista.

Digitaalisen markkinointiviestinnan avulla on mahdollista tavoittaa kohderyhma kus-
tannustehokkaasti. Markkinoinnin kohderyhmé on helposti saavutettavissa digitaalisen
markkinoinnin avulla, silla kuluttajat kayttavat paljon digitaalista mediaa. Esimerkiksi
internetin ja mobiilimedian k&yttd on muuttunut kokoajan yleisemmaksi. Myds vuo-
rovaikutteisuus on kasvanut digitaalisen median kautta. Markkinointiviestintd on ai-
kaisemmin ollut viestin ldhettdmistd vastaanottajalle, mutta nykyaan viestinta on kak-

sisuuntaista yritysten ja kuluttajien vélilla. (Karjaluoto 2010, 14; 127.)
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Karjaluoto (2010) puhui edelld markkinoinnin olevan vuorovaikutteista. VVuorovaikut-
teisuuden ohella hdn kuvaa keskeiseksi osaksi digitaalista markkinointiviestintaa in-
bound-markkinoinnin (kuva 4). Silla tarkoitetaan markkinointia, joka perustuu kulut-
tajan ja yrityksen valiseen vuorovaikutukseen. Inbound-markkinointi perustuu kulutta-
jan aloitteellisuuteen ja suostumukseen, silla siind markkinointiviesti toimitetaan ku-

luttajalle hanen ostoaikomuksensa ollessa ajankohtainen. (Kananen 2013, 9-11.)

KUVA 4. Internet markkinoinnin suunnan muuttajana, inbound (Kananen
2013, 10)

Inbound-markkinoinnissa viestintd on kuluttajan tarpeita vastaavaa ja kuluttaja voi itse
etsia yrityksen viesteja verkosta. Digitaalisen markkinoinnin valineita inbound-
markkinointiin ovat esimerkiksi hakukoneet, blogit ja verkkosivut. Taman liséksi
my0s muita sosiaalisen median vélineitd hyodynnetédan inbound-markkinoinnissa.
(Kananen 2013, 11.) Strauss ja Frost (2014, 28-29) yhtyvét Kanasen (2013) ja Karja-
luodon (2010) mielipiteeseen inbound-markkinoinnin tarkeydestd ja heiddn mukaan

yrityksien tulisi panostaa inbound-markkinointiin.

3.2 Kuluttajien valta ja sisallon merkitys

Aiemmin suurin osa tiedonvalityksestd mediassa oli ainoastaan isojen yritysten ja me-
dian toimittajien hallussa. 2000-luvun alussa kaynnistyi suuri mediamurros blogien
kautta, sill& kuka tahansa pystyi julkaisemaan internetissa tietoa alhaisin kustannuksin.
Tiedonvélityksessa on tapahtunut suuri muutos, jonka internet ja muut sosiaaliset tek-
nologiat ovat aikaansaaneet. Nykyaan suuret ihmismassat saavat huvia ja hyotyé sosi-

aalisesta mediasta ja heiddn on mahdollista olla itse tuottamassa, muokkaamassa ja
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jakamassa sosiaalisen median siséltod. Tieto levidé nopeasti ja reaaliajassa verkossa ja
se on kaikkien saatavilla. (Juslén 2013, 11-12.)

Kuluttajien valta on noussut digitaalisten medioiden lisdantymisen myotd. Tamén
vuoksi digitaalisessa markkinointiviestinndssa on tarkedad tuoda asiakkaiden ja sidos-
ryhmien ulottuville laadukasta sisélt6d. Digitaalisessa markkinointiviestinnéssé on
ennen kaikkea kyse vuorovaikutuksesta ihmisten valilla ja siséltd on juuri sitd, mita
yritykset ja ihmiset viestivét toisilleen. Yrityksen on osattava tuottaa laadukasta sisal-
t0d, jotta se pystyy herattdaméédn keskustelua ja tata kautta saamaan itselleen kilpailu-
kykyéa. (Isokangas & Vassinen 2011, 12-13.)

Kuluttajien valta

Kuluttajat ovat savuttaneet aivan uudenlaisen tavan I0ytad tuotteita ja palveluita sosi-
aalisen median kautta. Tuotteiden esittelyt, arvostelut, keskusteluryhmat jakavat tietoa
tuotteista ja palveluista. (Smith & Zook 2011, 9.) Internetissa valta on kuluttajilla.
Yritysten on suunniteltava markkinointiviestintdnsa siten, ettd he saavat kuluttajien
huomion. Viestinndn on tapahduttava sielld, missa kuluttajat ovat ja sen tulee olla to-
denmukaista ja mielenkiintoista. Yritysten on herétettdvd mielenkiinto ja samaan ai-
kaan heidan tulee pyrkia osallistuvaan vuorovaikutukseen. Kuluttajia on kannustettava
keskustelemaan ja kommentoimaan yrityksen tuottamaa siséltda. (Strauss & Frost
2014, 271.)

Sosiaalinen media antaa valtaa asiakkaille, koska heilla on suurempi hallinta markki-
noinnin tietovirrassa kuin yrityksilla. Asiakkaista on tullut mielipiteiden muokkaajia ja
johtajia. Esimerkiksi blogin ja Twitterin kayttdjat jakavat paljon mielipiteitaan, eika
yrityksilla ole muuta vaihtoehtoa kuin osallistua keskusteluun tai ep&onnistua kom-

munikoinnissa asiakkaiden kanssa. (Smith & Zook 2011, 9.)

Markkinointiviestinnan on oltava asiakasléhtoista ja sisallon hyvin suunniteltua, mika-
li siitd halutaan toimivaa. Yrityksien on muutettava viestintddnsa ndiden perusteiden
mukaan, jotta he parjdévat nykypaivan kilpailussa. Tamén markkinoinnin luonteen
muutoksen takana on kolme keskeistd tekija4: osaamisen erikoistuminen, yhteistjen
sirpaloituminen ja tyontdvien markkinointisiséltdjen rajahdysmadinen kasvaminen.
(Tanni & Keronen 2013, 12-13.)
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Osaamisen erikoistuminen on vaikuttanut viestintaan, silla tiedon tarve syventyy sen
kautta. YhteisOjen sirpaloitumisella puolestaan tarkoitetaan sitd, ettd asiakkaat ovat
yhé useammissa kanavissa ja heitd on hankala tavoittaa. Tyontavan markkinointisisal-
16n lisddntymiselld tarkoitetaan sitd, ettd suuri markkinoinnin tyrkyttdminen on aiheut-
tanut negatiivisten asenteiden syntymisté liikaa viestintdd kohtaan. (Tanni & Keronen
2013, 13.)

Markkinointiviestinnan ydin sosiaalisessa mediassa on vuorovaikutuksessa. Vuoro-
vaikutuksen tulee olla lyhyttd, positiivista, kommunikoivaa, ajantasaista, Kkriittist,
helppolukuista sek& hyvélla tavalla markkinoivaa. Térked4 on se, ettd yrityksien tulee
miettid tarkasti mediavalintansa sek& oma roolinsa sosiaalisessa mediassa, jotta mark-
kinointi on onnistunutta. (Kortesuo 2010, 12-13.)

Antti Leinon (2010, 24-29) mukaan yritysten on noudatettava tietynlaista toiminta-
mallia hallitakseen digitaalista asiakaskokemusta. Yritysten tulee tavoitella jatkuvasti
uutta ja heidan on ymmarrettava markkinoitaan syvallisemmin. Markkinoijien on osat-
tava ilmaista itseddn hyvin. Heidan on tiedettdvé, missa kuluttaja haluavat kohdata
yrityksen. Taman liséksi on tarkedd muotoilla ja toteuttaa asiakaskohtaamiset huolelli-

sesti seka kehityttava jatkuvasti.

Sisallon merkitys viestinnassa

Digitaalisessa markkinoinnissa verkossa tuotetun sisallon tulee olla hyddyllista ja
viihdyttavaa vastaanottajalle. Hyddylliselld tarkoitetaan sita, etta sisallon tulee tarjota
ratkaisu vastaanottajan ongelmaan ja mikali vastaanottaja ei vield tiedosta ongelmaan-
sa, on sisallontuottajan maariteltdva se hanen puolestaan. Viihdyttavan siséllon kautta
pyritdan synnyttdméaan vastaanottajassa tunnereaktio. Viihdyttavalla sisallolla tarkoite-
taan kaikkea sisaltod, mika herattdd mielenkiintoa. Viihdyttava sisalté ei aina valtta-
méttd ole hauskaa, vaan viihdyttavyytta voidaan herattdd myos muilla keinoilla. (1so-
kangas & Vassinen 2011, 67-68.)

Verkkoviestinndssé viestin tulee olla lyhyt ja sisélloltdan oleellinen vastaanottajalle.

Viestin siséltd koostuu yleensa tekstista ja kuvista, mutta siind voidaan kéayttaa naiden
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liséksi esimerkiksi litkkuvaa kuvaa tai danta. Sisallon on tarkeéa olla sellainen, etta se

herattd4 vastaanottajassa kiinnostusta viestin l&hett4jada kohtaan. (Kananen 2013, 109.)

Kortesuon (2010, 101-102) mukaan sisaltémarkkinoinnin kasitteelld tarkoitetaan epa-
suoraa markkinointia, jossa yritys viestii tekstein ja videoin. Hanen mielestaan sosiaa-
linen media on mahdollistanut sisaltomarkkinoinnin hyddyntdmisen. Ideana sisélto-
markkinoinnissa on se ettd vakuuttavan viestin siséltd puhuu puolestaan, silla viestin
vastaanottajat valittavat viestia eteenpéin. Talldin yrityksen ei tarvitse itse levittda

markkinoinnillista sanomaansa.

Yritys voi lahted toteuttamaan siséltomarkkinointia esimerkiksi perustamalla blogin
tai julkaisemalla sisaltoa sosiaalisessa mediassa. Keskeista on, ettéd siséltd on vakuut-
tavaa, viihdyttdvaa ja luotettavaa. Sisaltomarkkinoinnissa tarkead on muistaa se, etta
viestin valittdja ei ole siind keskeisessd osassa vaan markkinoinnin on tarkoitus tuottaa
lisdarvoa vastaanottajalle. (Kortesuo 2010, 101-102.) Vastaanottajalle on tuotettava
mahdollisimman relevanttia siséltod, minka vuoksi esimerkiksi turhat kommentit sosi-
aalisessa mediassa kannatta jattaa pois. Yksi mahdollinen keino tuottaa sisalté mark-

kinointia on julkaista yrityksen tuotoksia sosiaalisessa mediassa. (Kortesuo 2014, 95.)

Yrityksen on mahdollista suunnitella itselleen siséltostrategia, jolla tarkoitetaan vies-
tinnan sisallon suunnittelemista. Sen avulla tehdéén sisallosta helposti saatavissa ole-
vaa. Sisdltostrategiassa yrityksen viestinnén sisallon tulee olla sellaista, ettd se houkut-
telee asiakasta. Strategian tulee olla asiakaslahtdista ja sen tulee ottaa kantaa kaikkiin
yrityksen verkkokanaviin. Kokonaisuudessaan sisaltostrategia kasittda kaiken organi-
saatiossa syntyvan sisallon hallitsemisen. (Tanni & Keronen 2013.) Sisaltdmarkki-
nointi on pitkdjanteista tyota, silla se ei valttamaétta heti tuo lisad asiakkaita yritykselle.
Pitkajanteiselld tyoskentelylld ja hyvélla suunnittelulla sisaltomarkkinoinnilla voi kui-
tenkin tuottaa yritykselle menestysté. Siséltomarkkinointi voidaan ndhd& myds asiak-
kaan auttamisena, jolloin sisaltdmarkkinointina voidaan tehda erilaisia ohjevideoita,

neuvontapalstoja tai vinkkilistoja. (Kortesuo ym. 2014, 112.)

3.3 Digitaalisen markkinointiviestinndn muodot ja kanavat

Tunnetuimmat digitaalisen markkinoinnin muodot ovat Karjaluodon (2010,14) mu-

kaan internetmainonta ja sahkdinen suoramarkkinointi. Sahkoinen suoramarkkinointi
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koostuu sahkoposti- ja mobiilimarkkinoinnista. Mobiilimarkkinoinnissa on mahdollis-
ta hyodyntdd markkinoinnin keinona esimerkiksi tekstiviestejd, multimediavietej,
paikkatietopalveluita ja mobiiliverkkosivuja. Internetmainonnalla tarkoitetaan yrityk-
sen verkkosivuja, kampanjasivuja seké verkkomainontaa. Verkkomainontaan kuuluvat
esimerkiksi bannerit, joilla tarkoitetaan maksullisia animoituja sovelluksia tai graafisia

kuvia mainostamisen valineena.

Internetmainonnan ja sédhkdisen suoramarkkinoinnin liséksi digitaaliseen markkinoin-
tiin kuuluu esimerkiksi viraalimarkkinointi, sosiaalinen media, hakukonemarkkinointi,
yrityksen omat verkkosivustot, brandatyt verkkosivustot, verkkomainonta sek& verk-
kokilpailut ja -arvonnat. Brandattylla verkkosivustolla tarkoitetaan tietyn bréndin
kampanjan ympérille luotua sivustoa. Téallainen verkkosivusto siséltdd mahdollisesti
tietoa brandistd, peleja, keskustelu palstoja, materiaalin latauksia sekéd mahdollisuuden
tilata uutiskirjeitd tai naytteitd. (Karjaluoto 2010, 129-130;151.)

Hakukonemarkkinoinnilla pyritdan yrityksen helpompaan l6ydettavyyteen ja naky-
vyyden parantamiseen. Talla tarkoitetaan sitd, ettd yrityksen nakyvyys on sita parem-
pi, mitd helpommin se I0ydetadn erilaisissa hakukoneissa. Tunnetuin Suomalainen
hakukone on Google. Hakukonemarkkinointi voidaan jakaa hakusanamainontaan ja
hakukoneoptimointiin. Hakusanamainonnalla tarkoitetaan maksullisia kuva- ja teksti-

mainonta palveluita, joita hakukoneet tarjoavat. (Karjaluoto 2010, 133-135.)

Hakukoneoptimoinnin avulla yrityksen verkkosivu saadaan ndkymaan ensimmaisten
joukossa hakutuloksia etsittdessa. Tasta on hyotyé yrityksen nakyvyydelle, minké li-
séksi hakukoneissa ndkyminen on ilmaista. Yritys voi parantaa nakyvyyttaan hakuko-
neissa tekeméalld verkkosivuistaan mahdollisimman hakukoneystavalliset. Yritys voi
tehdd itselleen hakukoneystavélliset verkkosivut siten, ettd se tekee verkkosivuistaan
mahdollisimman saatavat ja linkittdd verkkosivun mahdollisimman moneen muuhun
kanavaan. Linkitykselld tarkoitetaan sitd, ettd linkkeja verkkosivuille tulisi 16ytya
mahdollisimman monelta muulta sivustolta tai kanavalta. Saatavuutta voidaan paran-
taa siten, ettd sivustolle luodaan esteeton paasy, eiké sinne lisata liikaa grafiikkaa ja
kuvia peittdmé&an sivuston tekstisiséltod. Taman lisaksi hakukoneystévallisyyteen vai-
kuttaa verkkosivujen sisélto, silla hakukone etsii hakusanat verkkosivulla olevasta
tekstisisallosta. (Karjaluoto 2010, 133-135.)
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Kortesuon (2010, 50) mukaan viraalikampanjoita kannattaa hyodyntéa digitaalisessa
markkinointiviestinndssa. Viraalikampanjalla tarkoitetaan markkinointiviestia, joka
levidd sosiaalisen median kayttajien keskuudessa. Karjaluoto (2010, 144—-145) mé&érit-
telee viraalimarkkinoinnin sosiaalisissa verkoissa tapahtuvaksi markkinoinniksi. Se

voidaan maaritelld ihmisten valiseksi viestinnaksi, mika tapahtuu yleensé internetissa.

Viraalimarkkinoinnin ajatus on siind, etta pyritadn rohkaisemaan digitaalisen sisallon
vastaanottajia tai verkkosivulla kavijoita jakamaan tai ldhettdmaan viestia eteenpain.
Viraalimarkinointi perustuu ihmistenvéliseen vuorovaikutukseen. Onnistuminen viraa-
limarkkinoinnissa edellyttdd yritykseltd omaperéisen, erilaisen tai muuten puhuttele-
van viestin keksimista ja valittamista. Viestit levidavéat tehokkaasti mikali ne ovat kiin-
nostavia ja luotettavia. (Karjalouto 2010, 144.145.)

3.4 Verkkosivut

Yrityksen omilla verkkosivuilla on suuri merkitys digitaalisessa markkinointiviestin-
néssa. Sivusto toimii tiedotus- ja suhdetoiminnan tyokaluna yritykselle, silla sen kaut-
ta on mahdollista vélittaa erilaisia viestejé kuluttajille. VVerkkosivut toimivat elektroni-
sena esitteend yrityksestd: ne antavat tietoa yrityksestd seka viestivat yrityksen tuot-
teista ja palveluista. Tamén vuoksi yrityksen kannattaa pitdd omat verkkosivustonsa

ajan tasalla ja suunnitella niiden sisaltd huolellisesti. (Strauss & Frost 2014, 283-284.)

Verkkosivuilla markkinointiin on kannattavaa panostaa, sillé kaikki sosiaalisen medi-
an alusta ja yhteisot ovat yrityksen hallinnan ulkopuolella. Térkeintd verkkosivuja
luotaessa on muistaa se, ettd verkkosivujen tarkein asia on sisaltd. Verkkosivujen si-
séllon tulee olla mielenkiintoista, jotta ne houkuttelevat kuluttajaa lukemaan niita.
Huomiota tulee kiinnittd&d myos verkkosivujen visuaaliseen suunnitteluun, sill& visuaa-
linen ilme vaikuttaa kuluttajien haluun lukea verkkosivuja. Verkkosivujen yleisilme

on ratkaiseva tekija verkkosivujen kiinnostavuuteen. (Kananen 2013, 12;29-31.)

Verkkosivujen suunnittelussa tulee miettia sitd, ettd kenelle sivusto on tarkoitettu ja
mihin sivustolla pyritddn. Taman liséksi verkkosivuja suunniteltaessa tulee ottaa huo-
mioon sek& kohderyhmé ettd yrityksen ydinviesti. Verkkosivuilla vieraileva henkild

paattelee heti ensisilméaykselldén sivustolla vieraillessaan seuraavat asiat: mité sivusto
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tarjoaa (yrityksen ydin viesti) ja ovatko sivut tarkoitettu hanelle (kohderyhmad). (Ka-
nanen 2013, 32.)

Yrityksen on tunnettava asiakkaansa hyvin, jotta asiakas saadaan kiinnostumaan yri-
tyksen palveluista ja tuotteista. Verkkoviestinnassé verkkosivujen siséllon tulee olla
hyvin suunniteltua. Verkkosivujen sisallon merkitys on suuri, koska sisélté vaikuttaa
verkkosivun vierailijoiden reagointiin sek& verkkosivujen I0ydettavyyteen. Yrityksen
on kannattavaa luoda itselleen sisaltdstrategia, jonka avulla voidaan suunnitella verk-
kosivuilta 16ytyva siséaltd yrityksen kohderyhman tarpeita vastaavaksi. SisédltOstrategi-
aa voidaan hyodyntéa sekd verkkosivuilla ettd muissa digitaalisen markkinointivies-
tinnan kanavissa. (Kananen 2013, 39-40.)

Siséltostrategian avulla yrityksen on mahdollista paastd markkinointiviestinnéllisiin
tavoitteisiinsa. Oikealla tavalla suunniteltu siséltd markkinoi itse itsedén. Talla tarkoi-
tetaan sitd, ettd verkkosivuston kayttajat suosittelevat sivustoa muille sosiaalisen me-
dian kayttajille, mikéli he kokevat sisallon mielenkiintoiseksi ja jakamisen arvoiseksi.
(Kananen 2013, 40;50.)

Seppalan (2011, 12;15) mukaan verkkosivut ovat yrityksen verkkoviestinnan ydin.
Verkkosivuilta 10ytyy juuri se sisaltd, mita yritys haluaa viestia itsestddn. Kaikkien
muiden digitaalisten kanavien tehtédvéna on tehostaa ja tdydentadd markkinointiviestin-
t4d sekd ohjata ihmisid yrityksen verkkosivuille. On tarkeda, etta yritys linkittaa eli
yhdistdd kaikki kayttdmansd digitaalisen median kanavat omille verkkosivuilleen.
Tata kautta pystytdan kasvattamaan verkkonakyvyytta, silla linkkien avulla liikehdintéa
verkoston ymparilla kasvaa. Linkittdmisella parannetaan samalla myos yrityksen 16y-

tymistd eri hakukoneissa.

3.5 Sahkopostimarkkinointi

Sahkdpostimarkkinointi on tarked digitaalisen markkinointiviestinnan osa ja se on
erityisen kaytettya yritysmarkkinoinnissa. Sdhkdpostimarkkinoinnin avulla pystytédén
tavoittamaan kohderyhmé helposti ja henkilokohtaisesti. Tarkeda on kuitenkin kiinnit-
t44 huomiota sahkopostin sisaltéon, jotta saadaan kohderyhma kiinnostumaan. Sahko-

postiin on mahdollista liittad hyperlinkkeja, PDF-tiedostoja tai muita liitteitd. Hyper-
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linkilla tarkoitetaan linkkid, jota klikkaamalla padstaan suoraan johonkin maaritellylle
internet-sivustolle. (Strauss & Frost 2014, 290-291;297.)

Sahkdpostimarkkinointi voidaan jakaa kahteen ryhméén: sahkopostikirjeenvaihtoon ja
séhkopostitiedotteisiin. Sahkdpostitiedotteet ovat yksisuuntaista viestintaa, silla niissa
yritys lahettad kohderyhmélleen tarjouksia, myyntikirjeitd tai tiedotteita. Sahkoposti-
kirjeenvaihto puolestaan tarkoittaa kahden ihmisen valilla tapahtuvaa viestin lahetta-
mistd. (Kananen 2013,102.)

Kanasen (2013, 102) mukaan sahkopostimarkkinoinnin avulla on mahdollista pitda
yhteyttd sek& olemassa oleviin ettd uusiin asiakkaisiin. Sahkopostimarkkinointi sovel-
tuu seka kuluttaja ja yritysmarkkinointiin. Hanen mielestaan séhkdpostimarkkinointi
toimii erittdin tehokkaana markkinoinnin keinona, miké&li asiakas on osoittanut kiin-

nostusta yrityksen tuotteita kohtaan.

Sahkdpostimarkkinoinnin eduiksi voidaan luokitella nopeus, helppous, kustannuste-
hokkuus sekd kohderyhmékohtaisen viestinnan sopeuttaminen. Haasteena sahkopos-
timarkkinoinnissa on saada vastaanottaja lukemaan viesti sen sijaan, ettd viesti luoki-
teltaisiin heti roskapostiksi. Tdman vuoksi sdhkdpostimarkkinoinnissa l&hetettavan
viestin toteuttaminen kannattaa suunnitella huolellisesti. Viestin sisallon ja otsikon

tulee olla hyvin suunniteltua. (Kananen 2013, 104-105.)

Sahkdpostimarkkinointi vaatii ajan tasalla olevan asiakasrekisterin, jotta viestit voi-
daan kohdistaa asiakassegmenteille. Kohdistamista tehtdessa sédhkodpostiviestin per-
sonointi on kannattavaa, silla sen avulla viestistd voidaan tehda houkuttelevampi vas-
taanottajalle. Viestin personoinnilla tarkoitetaan viestin muokkaamista henkilékohtai-
semmaksi vastaanottajalle. (Kananen 2013, 104-105.)

Leinon (2012, 92-93) yhtyy Kanasen (2013, 104-105) mielipiteeseen siitd, ettd ajan
tasalla olevat asiakkaiden tiedot ovat edellytyksena sahkopostimarkkinoinnille. Asia-
kastiedot voi olla tallennettuna esimerkiksi Excel-tiedostoon. Hanen mukaan s&hko-
postimarkkinoinnilla on mahdollista saada lis44 yhteydenottoja palautetta sekd lisaa
kévijoita yrityksen verkkosivuille. Se on myds keino muistuttaa asiakasta yrityksen
tarjonnasta. Séhkoposti toimii erinomaisena markkinointiviestinnan kanavana erityi-

sesti silloin, kun l&hett&jélla ja vastaanottajalla on jonkinlainen suhde jo entuudestaan.
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3.6 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media tarkoittaa kaikkea ihmisten vuorovaikutukseen perustuvaa mediaa,
joka tapahtuu verkossa (Strauss & Frost 2014, 11). Smith ja Zook (2011, 4) méaritte-
levat markkinointiviestinndn muuttuneen ikiajoiksi sosiaalisen median vallankumouk-
sen jalkeen. Heidan mielestadn sosiaalinen media antoi yrityksille uusia keinoja kuun-
nella ja rohkaista asiakkaiden brandiuskollisuutta ja median my6td markkinointi on
muuttunut asiakaskeskeisemmaéksi. Sosiaalisen median ansiosta markkinointi on ny-
kydéan kustannustenokkaampaa ja sen vaikutukset suuria. Yritysten on helppoa toteut-
taa markkinointia sosiaalisen median kautta ja nédin luoda parempaa liiketoimintaa,

kilpailukykya ja vahvoja brandeja.

Kortesuon (2010, 121) mukaan sosiaalisen median nimesta kdytetdan yleensé lyhen-
nettd some, joka méaéritellddn verkossa oleviksi sovelluksiksi. Some-kasite sisaltaa
kaikki ohjelmat ja palvelut, joissa niiden kayttdjien on mahdollista tuottaa sisaltoa
seka kommentoida ja muokata sitd. Sosiaalisen median palveluita ovat esimerkiksi
Facebook, YouTube, blogit ja mobiilisovellukset. Naiden avulla asiakkaat etsivét tie-
toa ja arvosteluita tuotteista sekd jakavat omia kayttokokemuksiaan. (Smith & Zook
2011, 9.) Keskeisena osana sosiaalista mediaa on monikanavaisuus. Monikanavaisella
markkinoinnilla tarkoitetaan useiden markkinointikanavien hyodyntdmistd markki-
nointiviestinnassa. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2012, 11;32.)

Yrityksien kannattaa hyodyntaa sosiaalista mediaa markkinointiviestinnassaan, silla
enemmistd suomalaisista kayttad sosiaalista mediaa paivittain. Sosiaalisessa mediassa
markkinoinnin tulee olla ketterdd ja ajan tasalla, silla sosiaalisessa mediassa kaikKki
tieto on reaaliajassa. Erilaiset sosiaalisen median sovellukset yleistyvét ja luovat yri-
tyksien markkinoinnille uusia mahdollisuuksia. Kuva- ja videosisaltojen méaéra kasvaa
jatkuvasti ja niitd tulee osata k&yttad osana markkinointiviestintdd. Esimerkiksi Insta-
gram-palvelun suosion kasvaminen lisd&d mobiilimarkkinoinnin mahdollisuutta, sill&
ihmiset kéyttavat sosiaalista mediaa myods usealla mukana kulkevalla laitteella. (So-
me-markkinoinnin trendit Suomessa 2014, 2013.) Tarkeda markkinointiviestinnéssa
sosiaalisessa mediassa on se, ettd yrityksen viestintd on selke&a. Viestin vastaanottajan

tulee ymmartéa yrityksen tuotteiden ja palveluiden hyddyt ja edut markkinointivies-
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tinndn kautta. On myos tarkeéd, ettd markkinointiviestintd on sosiaalisessa mediassa
integroitua. (Clow & Baack 2012, 22.)

Kéytetyimpia sosiaalisen median kanavia ovat erilaiset yhteisopalvelut, kuten Face-
book, YouTube, LikedIn, Twitter ja erilaiset blogit. Yrityksen on kannattavaa mark-
kinoida yhteisOpalveluissa. Erilainen asiakassuhteiden luominen, hoitaminen ja yllapi-
taminen sosiaalisen median markkinointiviestinnan kanavia hyddynnettaessa on tarke-
aa, silld ne kanavat perustuvat vuorovaikutukseen. (Kananen 2013, 12-13.) Yrityksen
henkil6kunnan on sitouduttava sosiaalisen median toimintaan, jos yritys aikoo kéyttaa
sitd markkinointisuunnitelmansa osana. Sosiaalisen median viestinnadn suunnitteluun
tulee panostaa ja yrityksen on tavoitteet sielld markkinoimiselle. (Seppéld 2011,
66;69) Seuraavaksi havainnollistetaan markkinointiviestinnan osa-alueita sosiaalisessa

mediassa Tuten ja Solomonin (2013, 7) esittdman kuvan mukaan (kuva 5).

Sosiaalinen Sosiaalinen
mainostaminen yhteiso

Sosiaalinen Sosiaalinen
viihdyttaminen julkaiseminen

KUVA 5. Sosiaalisen median osa-alueet (Tuten & Solomon 2013, 7)

Sosiaalinen media voidaan jakaa neljaédn osa-alueeseen sen kayttotarkoituksen perus-
teella: sosiaaliseen yhteisoon, sosiaaliseen julkaisemiseen, sosiaaliseen viihteeseen ja
sosiaaliseen kaupankdyntiin. Yrityksien on mahdollista hy6dyntdd néitad eri osa-
alueitaan markkinointiviestinndssaan vaikuttamisen keinoina. Sosiaalisella yhteisolla
tarkoitetaan niitd sosiaalisen mediankanavia, jotka perustuvat erilaiseen kanssakéymi-
seen ja ihmissuhteisiin. Niissé jaetaan siséltod, keskustelaan ja verkostoidutaan mui-
den sosiaalisen median kéyttdjien kanssa. Né&itd kanavia ovat esimerkiksi Twitter, Fa-
cebook ja LinkedIn. (Tuten & Solomon 2013, 4-7.)



38

Toinen sosiaalisen median osa-alue on sosiaalinen julkaiseminen, johon kuuluu esi-
merkiksi kirjoittaminen ja mainostaminen. Ideana tiedon julkaisemisessa sosiaalisessa
mediassa on jakaa haluamaansa tietoa kohdeyhteisolle ja muille sosiaalisen median
kayttajille. Esimerkkind julkaisukanavista toimivat erilaiset blogit sek& videon jaka-
mispalvelut, joissa sosiaalisen median kayttéjilla on mahdollisuus julkaista ja kom-
mentoida muiden julkaisemaa sisaltoa. Kolmantena osa-alueena on sosiaalinen viihde,
joka tarkoittaa sosiaalisen median kanavien hyddyntamista hauskanpitoon ja muuhun
viihteeseen. Sosiaalisen median kayttajat saavat viihdettd esimerkiksi taiteesta, musii-
kista ja peleistd. (Tuten & Solomon 2013, 4-7.) Sosiaalisen median neljas osa-alue on
sosiaalinen kaupankaynti, jolloin sosiaalista mediaa voidaan kayttaé esimerkiksi tuot-
teiden ostamiseen ja myyntiin. Tdman lisdksi sosiaalinen kaupankaynti sisaltaa kulut-
tajien ja yrityksien sosiaalisen kanssakaymisen koko tuotteen ostoprosessin ajan. Yri-
tykset voivat hyddyntdd esimerkiksi Facebookia sosiaaliseen kaupankéyntiin, sill&
sielld heiddan on mahdollista kannustaa kuluttajaa tekem&én ostopaétds heidan tuot-
teensa suhteen. (Tuten & Solomon 2013, 6-7.)

Markkinointiviestinnassa sosiaalisessa mediassa on térkedd ottaa huomioon se, ettad
tuotteen brandin tulisi olla muistettava, merkityksellinen, tykatty, mukautuva, sopeu-
tumiskykyinen ja suojattavissa oleva. Tuotteen nakyvyyden parantamiseksi ja brandi-
titetoisuuden aikaansaamiseksi olisi tarkedd kiinnittdd huomiota ndiden bréandiele-
menttien valitsemiseen. Muistettavuuden aikaansaaminen on tarkea tekija markkinoin-
tiviestinndssg, jotta kuluttajat tulevat tietoiseksi tuotteesta ja tuotteen nékyvyys para-
nee. Tuotteen muistettavuutta voidaan parantaa tekemaélla tuotteesta helposti tunnistet-
tava ja muistettava. Tuotteen tulee olla my6s vakuuttava ja merkityksellinen kohde-
ryhmélleen. Markkinointiviestinnassa kannattaa ottaa huomioon myaos se, etté tuote on
sitd tykatympi, mitd kiinnostavampi, hauskempi ja miellyttdvdmpi se on. Néiden li-
sdksi tuotteen tulisi olla mukautuva kohderyhmélleen sekd sen tulee pysyd mukana
ajallisessa kehityksessa. (Keller 2013, 142-144.)

Facebook
Mark Zuckerbergin vuonna 2004 luoma The Facebook-sivusto on noussut maailman

suosituimmaksi sosiaaliseksi verkkopalveluksi, mika on tehnyt siit4 kansainvélisesti

suositun markkinointikanavan. Facebook on tullut hyperkasvunsa seurauksena oman
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markkinansa suvereeniksi valtiaaksi, vaikka alun perin sivusto lanseerattiin ainoastaan
yliopiston opiskelijoille Harvardissa. Facebook on luonut aivan uudenlaisen aikakau-
den verkkomainonnalle, sill& se toi mukanaan aivan uudenlaisen ulottuvuuden mark-
kinointiin. (Juslén 2013, 17-19.)

Juslénin (2013, 28) mukaan Facebook markkinoinnissa p&astdén parhaimpiin tuloksiin
kayttamalla useita Facebookin markkinointivélineitd samanaikaisesti. Facebook
markkinoinnissa tavoitteena on saada suuri maara kontakteja sek& vuorovaikutusta
aikaiseksi mahdollisimman pienin kustannuksin. Facebookissa markkinointia voi teh-
da joko maksullisesti tai maksuttomasti. Maksutonta markkinointia pystytédén toteut-
tamaan Facebook-sivun eli omassa hallinnassa olevan markkinointivélinen kautta.
Facebook-mainonta puolestaan on maksullinen markkinointikanava. Téssé kappalees-

sa keskitytddn Facebook-markkinoinnin maksuttomaan puoleen.

Facebook-markkinoinnissa on tdrkedd hyodyntdd ns. “ansaittua liikennettd”. Télld
tarkoitetaan markkinointiviestien nékyvyyden saamista Facebook-kayttajien kautta,
joka tapahtuu siséllon tykkaamisten ja kommentointien kautta seké kéyttajien jakaessa
siséltod. Tykkaajiksi kutsutaan Facebook-terminologiassa henkilGité, jotka kuuluvat
Facebook-sivun yhteisoon. Markkinointi rakennetaan Facebookiin siten, ettd oman
Facebook-sivun liséksi pyritddn kerata sivun ymparille mahdollisimman laaja asia-
kasyhteisd. Tama vaatii yritykseltd kykyé pitkajanteisyyteen ja ymmarrysta siihen,

ettd tulokset paranevat ajan myo6ta. (Juslén 2013, 28.)

Facebook-sivun tehtdvana on siis luoda yritykselle potentiaalisista seka nykyisista
asiakkaista koostuva mahdollisimman laaja yhteisé. Facebook-sivun hallitsija pystyy
olemaan yhteydessd kaikkiin sivunsa ympaérille keréttyihin tykkadjiin ja tata kautta
kommunikoimaan heidén kanssaan: muodostuu kaksisuuntaista viestintaa yrityksen ja
kuluttajien vélille. Tatd pystytddn hyodyntdméan esimerkiksi viestien jakamisessa,
markkinointirekisterin kasvattamisessa sekd vuorovaikutusmarkkinoinnissa keskuste-

lu- ja palautekanavana. (Juslén 2013, 29.)

Facebookin kautta markkinointiviestintdad pystytdan kohdentamaan maantieteellisesti
sinne, misté ostajat tulevat. Markkinointi Facebookissa voidaan aloittaa luomalla yri-
tykselle oma Facebook-sivu, minka jalkeen aletaan kokoamaan asiakasyhteis6d oman

toimialueen sisalla. Facebookissa huomion saaminen asiakkailta onnistuu parhaiten
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tekemalld jotakin poikkeuksellista ja tuottamalla mielenkiintoista kerrottavaa. Mikali
tdssd onnistutaan, yrityksen tuotteet tai palvelut saava helposti lisdndkyvyytta asia-
kasyhteison jakaessa viestid eteenpdin. (Juslén 2013, 61-62.)

Kortesuo (2010, 42) toteaa Facebookin Suomen kaytetyimmaksi yhteisopalveluksi.
Hé&n on sitd mieltd, ettd yritysten kannattaa luoda itselleen oma Facebook sivu. Yritys-
sivun luominen on tehokkaampi viestintdkanava kuin Facebook ryhmé, silla ryhmaén
hyodyntdminen on hankalampaa. Facebook-sivun kautta yrityksen tiedotteet ilmesty-
vat automaattisesti tykkaajien sivuille, jolloin tietovirta on helpompi jakaa. Kortesuon
mukaan viestinnan tehostamiseksi on kannattavaa miettid otollisimmat ajat Facebook-
paivitysten tekemiseen, eli milloin haluttu kohderyhmé on todennakdisimmin saavu-

tettavissa.

Instagram

Instagram on ilmainen mobiilisovellus, jonka avulla on mahdollista jakaa kuvia ja
videoita muiden kéyttdjien kesken (Instagram 2015). Kayttajané voi toimia Instagra-
missa kayttdjilla on mahdollisuus ystévien kesken jakaa omaa eldaméénsa hauskalla ja
nopealla tavalla. Heilla on mahdollisuus seurata haluamiaan kayttajia ja muokata ja-
kamiaan kuvia erilaisten suodattimien eli filtereiden kautta. Instagram kéyttaja voi

pitda Instagram-tilinsa joko julkisena tai yksityisend. (Instagram FAQ 2015.)

Instagramia pystyy yksityisten henkil6iden lisaksi k&yttdmaan myos yritykset. Sovel-
lus mahdollistaa yritysten tarinan kerronnan kuvien kautta, ja sen avulla yritykset voi-
vat luoda itselleen ainutlaatuisuutta. Yrityksen on hyva Instagramin kayttdmisessa
pyrkid mahdollisimman kiehtovan sisallon jakamiseen. Tarkeéé on, etta yritys kéyttaa
ns. hashtageja. (Instagram Business 2015.)

Hashtageilla tarkoitetaan avainsanoja, joita lisdtdan Instagramissa jaettavaan sisaltoon.
Ideana on se, ettd kuvan kuvateksti — kenttdan lisatddn hashtag, esimerkiksi #kukka.
Kaikki samalla hashtagilld merkityt julkaisut nékyvat muiden kayttdjien samalla
avainsanalla merkittyjen kuvien ja videoiden kanssa samalla sivulla mikéli Instagra-
min kayttdjan julkaisut ovat julkisia. (Instagram Help 2015.) Kuviin on myds mahdol-
lista lisaté henkil6itd tai sijainti, jotta nahdaéan ket& kuvassa on tai missé kuva on otet-

tu. (Instagram Business 2015.)
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Video ja YouTube

Videoiden kayttdminen markkinoinnissa on yleistynyt ja yritykset pystyvat jakamaan
markkinointiviestia videon kautta. Video on informoiva markkinoinnin keino ja se on
helppo toteuttaa. Sosiaalisessa mediassa video on helppo saada nakyviin kuluttajille.
Yritykset pystyvat jakamaan markkinointiviestid videon kautta esimerkiksi YouTube-

palvelussa tai puhelinkameran valityksella. (Juslén 2013, 11.)

Video on erinomainen tapa jakaa markkinointisanomaa sosiaalisessa mediassa. Vide-
on avulla on mahdollista paastd laajaan jakeluun ja nédkyvyyteen seka pystytadan erot-
tumaan kilpailijoista. Tuote voidaan esitella videon kautta, jolloin tiedon jakaminen on
havainnollistavaa. Kuluttaja saa videon kautta paremman kuvan tuotteesta, kuin esi-
merkiksi pelk&n kuvan perusteella. (Korpi 2010, 24; 36-37.) Videon kayttaminen on
kannattavaa esimerkiksi viraalimarkkinoinnissa. Miké&li yritys onnistuu luomaan mie-
lenkiintoisen videon, kuluttajat jakavat ilmaiseksi eteenpéin yrityksen markkinointi-
viestid. (Strauss & Frost 2014, 294.) Kortesuo (2010, 50) yhtyy edellisiin. Han pitaa

kannattavana videon kayttamistd markkinointiviestinnassa ja viraalimarkkinoinnissa.

Googlen omistama YouTube on suosittu videopalvelu, jossa kayttajilla on mahdolli-
suus lisdtd omia videoitaan seka ladata ja katsoa muiden kayttdjien jakamia videoita.
YouTube on maailman toiseksi suurin hakukone Googlen jélkeen ja useiden eri yri-
tyksien on mahdollista hyotyd YouTubesta monella tavalla, esimerkiksi hakukone
ominaisuuden vuoksi. (Seppala 2011, 55.)

Videoiden avulla yritykset pystyvét parantamaan imagoaan ja tehostamaan kuvaa it-
sestddn. YouTubeen on mahdollista ladata yrityksen esittelyvideo tai muita kertomuk-
sia yrityksesta. Videon voi esimerkiksi olla ammattilaisen tekemd, puhelimella kuvat-
tu, animaatio, haastattelu tai humoristinen patka. Tarkeintd on se, ettd video on yrityk-

sen nékoinen. (Seppéla 2011, 55.)

Videon tehokkuus perustuu siihen, ettd sen kautta yrityksista on helpompi kiinnostua
kuin esimerkiksi tekstid lukemalla. YouTubessa kayttdjilla on mahdollisuus jakaa ja
tykata muiden kayttdjien videoita. Videosta voi tykatd peukalomerkkid klikkaamalla

tai siitd voi olla tykk&&dmatta. Videon voi jakaa jossain muussa digitaalisessa kanavas-
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sa tai sen voi lisatd omalle kanavalleen painamatta ”Jaa”-nappia. YouTubeen ladatun
videon kannattaa upottaa yrityksen verkkosivuille, silla sen avulla pystytédéan lisdédmaén
yrityksen verkkosivuilla vierailevien henkildiden lukumé&aréa. Video kannattaa verk-
kosivujen liséksi jakaa Facebookissa ja muissa sosiaalisen median kanavissa. (Seppéla
2011, 55-56.)

Blogi

Blogi on verkkosivu tai sivusto, jota kdytetdan viestinnan valineend ja julkaisumuoto-
na. Blogilla voi olla yksi tai useampi kirjoittaja ja tarkein asia blogissa on siséltd. Blo-
giin Kkirjoitetaan joko enemman tai vahemman saannollisesti siten, ettd uudet tekstit

ovat helposti l16ydettavissa ja vanhat tekstit séilyvét luettavissa. (Kortesuo 2012, 145.)

Kanasen (2013, 54;149) mukaan blogi on séhkoinen péivakirja, jonka Kirjoittajana voi
olla omista kokemuksistaan kertova luonnollinen henkild tai jonkun alan asiantuntija.
Blogissa voi tuottaa sisaltod haluamastaan aiheesta ja blogi on mahdollista nahda
mya0s asiakasajurina yrityksen verkkosivuille. Blogin Kirjoittajaa kutsutaan blokkariksi
tai bloggaajaksi. Blogi perustuu kaksisuuntaiseen viestintaan, silla blogin lukijat voi-
vat kommentoida bloggaajan sivustoa.

Blogeissa on mahdollista julkaista monenlaista siséltod, esimerkiksi kuvia, videoita,
teksteja ja aanid. Postaukseksi blogissa kutsutaan yhtd siséllosta tai niiden yhdistel-
mistd koostuvaa merkintdd. Blogi on erinomainen yritysviestinnan véline, sill4 sen
avulla voidaan heréttdd keskustelua asiakkaiden ja kuluttajien vélilla. Tarkead yritys-
blogia luotaessa on suunnitella blogiviestintd etukateen. Ensimmaisena yrityksen on
hyva suunnitella blogille nimi, teema ja nakokulma. Keskeistd on myods péaattaa blo-
gissa julkaistavasta sisallosté ja blogin tarkoituksesta. Tdméan jalkeen kannattaa pohtia
paatoimittajan ja kirjoittajien valintaa ja tehtdvid sek& esimerkiksi sitd, ettd miten
usein blogiin kirjoitetaan. (Kortesuo 2012, 145-146.)

Kanasen (2013, 150) mukaan yritysblogia perustettaessa tulee valita kohderyhmé ja
blogin aihe. Kohderyhmané yritysblogille ovat yleensa kuluttajat, asiakkaat, lehdisto,
media sekd vaikuttajat. Blogin aiheen valitseminen on tarkedd, silla blogin lukijat tu-
levat aiheen mukana. Jos yritys on méaritellyt itselleen kohderyhmén, kannattaa aihe
valita kohderyhman perusteella.
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Kortesuo ja Kurvinen (2011, 18-19) yhtyvat Kanasen mielipiteeseen blogin aiheen
merkityksellisyydestd. Heiddn mukaan aiherajaus on tehtévéa tarkasti, sill4 blogin ai-
hepiiri ei saa olla liian laaja. Esimerkiksi ammattimaisen bloggaajan ei kannata pitaa
blogia samanaikaisesti niin sanottuna eldméblogina, silla talléin blogin aihepiiri muo-
dostuu liian laajksi. Aiheen valitsemisen lisdksi on tarke&a suunnitella blogin nimi
huolellisesti, silla blogin nimi on blogin muistijalki. Nimen tulee olla blogin aiheeseen

liittyva, sopivan jamakka seka helposti muistettava.

Blogille on térked4 saada mahdollisimman suuri lukijakunta, jotta blogin yllapitami-
nen on kannattavaa. Lukijakunnan kerd&@minen voi olla aluksi hankalaa. Blogia kan-
nattaa markkinoida esimerkiksi sahkopostilla ja linkittdmalla blogi yrityksen verk-
kosivuille. Téarkeda blogin ndkyvyyden parantamisessa on sivujen paivittdminen saan-
nollisesti, noin kerran viikossa. Kannattavaa on myos seurata blogin lukijakuntaa, eli
sitd misté lukijat tulevat ja mika on blogilla ké&vijoiden maara. Kavijamaaran perus-
teella voidaan tehda johtopaatoksia blogin siséllon onnistumisesta. (Kananen 2013,
152-153.) Blogiin on mahdollista liittdd tunnisteita eli avainsanoja, joita kutsutaan
tageiksi. Tagin kautta blogin lukija pystyy klikkaamaan itsensa aihepiiriin, joka hanta
kiinnostaa. Tagien kautta blogin lukijoilla on mahdollisuus etsid samoilla tunnisteella
merkittyja teksteja. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 12.)

Twitter ja LinkedIn

Twitter on mikroblogi- ja yhteisopalvelu, jonka toiminta perustuu seuraamiseen. Twit-
terin kayttajat pystyvat internetin kautta lahettdmaén paivityksia seka lukemaan tois-
ten kayttdjien paivityksia. Paivitykset koostuvat yleensa tekstisisallosta ja niitd kutsu-
taan tviiteiksi. Tviitti voi olla enintddn 140 merkin mittainen. Kayttgjilla on myods
mahdollisuus retviitata, eli lahettdd toisten henkilGiden tviitteja eteenpéin. (Seppala
2011, 46.)

Twitterissa tarkoituksena on ilmaista itsedan kiinnostavasti ja lyhyesti. Taman liséksi
tviiteissa kaytetddn hyvaksi linkkeja muihin digitaalisiin medioihin. Twitterin hyotyna
yrityksille on se, etti se toimii erinomaisena markkinoinnin ja viestinndn kanavana.
Palvelun palvelun kautta on mahdollista hankkia esimerkiksi lisd4 nakyvyytté ja asi-
akkaita sekd runsaasti erilaisia tiedonl&hteita. (Seppéla 2011, 46.)
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Twitterissa eri aihepiirejd merkitddn tunnisteilla eli hashtageilld (#). Twiitit linkittyvat
hashtagien avulla aihepiireittdin, jolloin samaan aihepiiriin kuuluvat hashtagit linkit-
tyvat samaan paikkaan. Yrityksien on mahdollista markkinoida esimerkiksi tapahtu-

miaan tai tilaisuuksiaan luomalla niille oma hashtag. (Kortesuo 2014, 73-74.)

Yksi sosiaalisen median palveluista on LinkedIn, joka toimii osaamiseen liittyvana
verkostoitumisvalineend. LinkedInid voidaan pitda niin sanottuna sahkdisena ansiolu-
ettelona, silla siella palvelun kayttéjat esittelevat osaamistaan, pyytavét suosituksia ja
kasvattavat henkilokohtaista verkostoaan. Palvelussa on yksilokayttdjien lisaksi myos
yhteisdjen perustamia ryhmié. Lisd arvoa ja tietoa tuottava LinkedInryhma saattaisi
toimia tehokkaana markkinoinnin vélineend yrityksen tunnettavuuden kasvattamisek-
si. (Seppéla 2011, 65.)

Yrityksen luoman LinkedInin organisaatiosivun avulla voidaan luoda vahvempaa or-
ganisaatiomielikuvaa ja sen avulla voidaan pitaa yhteyttd muihin yhteisdihin, yrityk-
siin ja kontakteihin. LinkedInissa yritys voi jakaa alaan liittyvia uutisia seka esimer-
kiksi opastusvideoita tai muita videoita. LinkedInissa on myods bloggaustoiminto, mita
yritys pystyy hyddyntdmaidn blogialustana. LinkedInin blogissa on mahdollista tehda
julkaisuja seké se kannattaa linkittaa yrityksen alkuperaiseen blogiin, mikali yrityksel-
14 on sellainen. (Kortesuo 2014, 38-39.)

4 CASE: KAUPUNKI LAHJAKSI-LAHJAKORTIN ESITTELY

Taman luvun tarkoituksena on esitelld Kaupunki Lahjaksi -lahjakortti, jolle markki-
nointiviestintdsuunnitelma tehdaéan. Lahjakortti on mikkelildinen tuote, jonka yrittdja-
né toimii Elina Holtt4. Yrittdja on toteuttanut lahjakortin kaksi kertaa, vuosina 2013 ja
2014. Té&ma luku perustuu yrittdjan kertomiin tietoihin lahjakortista sek& tuotteen

verkkosivuihin.
Liikeidea
Kaupunki Lahjaksi -lahjakortti on Elina Holtdn suunnittelema ja toteuttama lahjakort-

tipaketti. Yrittdjan mukaan lahjakortin ideana on paikallisen yrittdjyyden tukeminen ja
siithen on otettu mukaan mikkelildisia pienyrityksia erilaisilta toimialoilta. Lahjakortin
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ostajalla on mahdollisuus kayttaa lahjakortti mihin tahansa lahjakortin palveluvaih-
toehdoista. Liikeidea yrittajalle syntyi Jyvaskyl&std, jossa on aikaisemmin toteutettu
samankaltainen lahjakortti.

Yrittdjan mukaan Kaupunki Lahjaksi ei ole pelkastaan lahjakortti tai tuote. Han kuvaa
lahjakorttia lahjapaketiksi, jonka avulla pyritd&dn antamaan kuluttajille helppo ja per-
soonallisen lahjaidea. Paikallisuus ja monipuolisuus ovat keskeinen osa lahjakortin
liikeideaa. Keskeisend on yrittdjan mukaan myos se, ettd tuotteella halutaan tarjota

kuluttajille upea lahjavaihtoehto materian ostamisen sijaan.

Lahjakortti on Kaupunki lahjaksi -yrittajan sanoin “lahja, joka sopii kaikille”, silla
lahjakortin saajalla on mahdollisuus kayttaa se haluamaansa palveluun. Liséksi lahja-
kortin kautta pystytddn antamaan kuluttajalle “lahjaksi pala kaupunkia ™, silla mukana
olevat yritykset ovat kaikki mikkelildisia. Lainausmerkissa olevat lauseet ovat muo-
dostuneetkin Kaupunki Lahjaksi lahjakortin sloganeiksi, sill& niitd k&ytetadn yrittajan

mukaan tuotteen markkinointiviestinnassa.

Tuotteen perustiedot ja mukana olleet yritykset

Lahjakortti maksaa 49 euroa, ja silla voi lunastaa itselleen jonkin lahjakortin palvelu-
vaihtoehdosta. Yrittajan tarkoituksena on ollut saada mukaan monimuotoinen vali-
koima yrityksi4, jotta lahjakortista 10ytyisi jokaiselle jotakin. Kaikki mukana olevat
yritykset ovat mikkelilaisia ja yritykset voivat l&dhted lahjakorttiin mukaan ottamalla
yhteytta yrittajaan.

Vuonna 2014 lahjakortin palveluvalikoima oli yrittdjadn mukaan laaja. Mukana oli
yhdeksén yritysta: Tertin Kartano, Kauneushuone Kirsi Ritosalo, Nanda-kahvila,
Mainostoimisto Haaja, Mikkelin kuntopalvelut, Jukurit, Liikuntakeskus Jumppariina,
Luonto-Taipale sekd valmennus ja hyvinvointipalveluita tarjoava Unelma El&ma. Ku-
luttajilla oli yritysten kautta mahdollisuus kéyttaa lahjakortti esimerkiksi lounaspalve-
luihin, kauneus- ja terveyspalveluihin sekéd elamyspalveluihin. Talla hetkelld yrittdja
kokoaa uutta vuoden 2015 lahjakorttia, joka tulee myyntiin todenndkdisesti elokuussa
ja sen myynti kestdd noin maaliskuun loppuun saakka. Mukana olevat yritykset ovat

vield epaselvia, silla yrittaja kasaa uutta lahjakorttia parhaillaan.
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Markkinointi ja myynti

Yrittdj4 on toteuttanut Kaupunki Lahjaksi -lahjakortin markkinointia ja myynyt lahja-
korttia tuotteen omilla verkkosivuilla. Tuotteen visuaalisen ilmeen ja verkkosivut on
suunnitellut ja toteuttanut mainostoimisto Haaja. Taman lisaksi yrityksen markkinoin-
timateriaali on ollut kyseisen mainostoimiston toteuttamaa. Yrittdjan mukaan lahja-
kortti on nelion muotoinen ja savyltaan hillityn varinen. Markkinointimateriaaliin kuu-
luivat vuonna 2014 flyerit, jotka esittelivat tiivistetysti lahjakortin seké sen kayttooh-
jeet. Lahjakortin kansi vuodelta 2014 on esitetty kuvassa 6 ja vuoden 2014 lahjakortin

koko versio on opinnéytetyon liitteesta 1.
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KUVA 6. Kaupunki Lahjaksi-lahjakortin visuaalinen ilme (Haaja)

Kaupunki lahjaksi -lahjakortin verkkosivut ovat yksinkertaiset ja selkeét seka yhtenai-
set varsinaisen lahjakortin kanssa. Kuvassa 7 on néyttGleike tuotteen verkkosivujen
ylalaidasta, verkkosivut I0ytyvét osoitteesta: www.kaupunkilahjaksi.fi. Verkkosivuilta
on tietoa lahjakortista ja siella on mahdollista selata mukana olevia yrityksid. Tdman
liséksi verkkosivuilla nékyy yrittdjan yhteystiedot mahdollista yhteydenottoa varten

sekd ohjeet lahjakortin ostamiseen.

Verkkosivujen ylalaidasta on linkit lahjakortin Facebook- ja Instagram-sivuille. Link-
kej& klikkaamalla verkkosivuilla vieraileva henkilé paasee tutustumaan lahjakorttiin

tarkemmin, silla lahjakortin Facebook- ja Instagram-sivut kertovat yrittdjan mukaan
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lisatietoja Kaupunki Lahjaksi -lahjakortista, mukana olevista palveluista seka kaikesta

ajankohtaisesta tuotteeseen liittyen.
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KUVA 7. Kaupunki Lahjaksi -lahjakortin verkkosivujen ylareuna (kaupunki-
lahjaksi.fi)

Kaupunki Lahjaksi -yrittdja kertoo itse vastanneen tuotteen myynnista ja markkinoin-
nista. Vuonna 2013 han tyosti lahjakorttia Johannes Laineen kanssa, mutta vuonna
2014 han on suunnitellut ja toteuttanut lahjakortin yksin. Yrittdjan mukaan on toden-
nékoistd, ettd lahjakortti toteutetaan vuonna 2015 myos itsendisesti. Lahjakortti on
toteutettu molempina vuosina 2013 ja 2014 loppuvuodesta ja tuotteen myyntisesonki
on pééasiassa ollut marras- ja joulukuu. Ensisijaisesti lahjakorttia on yrittdjan mukaan

myyty joululahjaksi seka yksityisille kuluttajille etta yrityksille.

5 TUTKIMUSMENETELMAT JA AINEISTO

Tassd luvussa kaydaan lapi tutkimusmenetelmiin liittyvaa teoriaa seka tutustutaan
erilaisiin tutkimus- ja aineistonkeruumenetelmiin, joita on hyddynnetty opinnaytetyota
toteutettaessa. Opinndytetyon tutkimuksena toteutettiin laadullinen havainnointi- ja
haastattelututkimus. Tdman vuoksi luku pohjautuu erityisesti ndihin tutkimuksen osa-

alueisiin.
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5.1 Tutkimusmenetelmat

Tutkimuksen havainnoinnissa kéytetyt operaatiot ja kaytanndt muodostavat tutki-
musmetodin eli tutkimusmenetelman. Tutkimusmetodin huolellinen valitseminen ja
suunnittelu on tarkead, jotta aineistoihin perustuvien havaintojen erottaminen tutki-
muksen tuloksista on mahdollista. Tutkimusmetodin on oltava sellainen, ettd sen pe-
rusteella on mahdollista muokata, tulkita ja arvioida tutkimuksessa tehtyjd havaintoja.
(Alasuutari 2011, 82.)

Tutkimusmenetelmand markkinointitutkimuksessa voidaan kayttaa kvalitatiivista tai
kvantitatiivista tutkimusmenetelma4. Kvalitatiivisella tutkimuksella tarkoitetaan laa-
dullista tutkimusta, jolle on ominaista tutkittavien asioiden tulkitseminen ja ymmarta-
minen seka merkityksien antaminen asioille. Kvantitatiivisella tutkimuksella puoles-
taan tarkoitetaan maaréallista tutkimusta, jossa numeerisessa muodossa olevia muuttu-
jia testataan, mitataan ja maaritellddn. (Mantyneva, ym. 2008, 31.) Tuomi ja Sarajarvi
(2009, 66) maarittavat kvantitatiivisen tutkimuksen selittavéksi tutkimukseksi ja kvali-
tatiivisen tutkimuksen ymmartavaksi tutkimukseksi. Heiddn mukaan kvantitatiivisen

tutkimuksen tutkimusrakenteet ovat jaykempia kuin kvalitatiivisen tutkimuksen.

Hirsjarvi ja Hurme (2001, 21) maarittelevat kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutki-
muksen valisia eroja. Heiddn mukaan postmoderni tutkimus vastaa suurelta osin kvali-
tatiivista tutkimusta ja moderni tutkimus kvantitatiivista. Modernissa tutkimuksessa
uskotaan ihmisen kayttaytyvan sddnnonmukaisesti, minka vuoksi heidan kayttaytymi-
sensa olisi ennustettavissa ja hallittavissa. Tama nakemys Kyseenalaistetaan postmo-
dernissa tutkimuksessa, jossa katsotaan kayttdytymisen olevan kontekstista riippuvai-

nen.

Kvantitatiivisella ja kvalitatiivisella tutkimuksella on vaitetty olevan metodologisia
eroja. Kvantitatiivinen tutkimus etenee deduktiivisen prosessin mukaan, eli yleisesta
yksityiskohtaiseen. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa etsitddn syyseuraussuhteita seka
tutkimus on staattinen siind maarin, ettd ennen tutkimuksen alkua on mééritelty tutki-
muksen luokat. Lisdksi tutkimus on kontekstiton ja se pyrkii ennustamiseen, selityk-
siin ja ymmartamiseen yleistysten avulla. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa pyrkimyk-
send on saavuttaa seka luotettavuutta ettd tarkkuutta validiteetin ja reliabiliteetin kaut-
ta. (Hisjarvi & Hurme 2001, 25.)
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Kvalitatiivinen tutkimus etenee induktiivisen prosessin mukaan, jolloin edetdan yksi-
tyisestd yleiseen. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita lopputulokseen
vaikuttavista useista yhtéaaikaisista tekijoistd. Tutkimuksen asetelma on muuttuva,
koska kvalitatiivisen tutkimuksen luokat muotoutuvat tutkimuksen kuluessa. Tdémén
lisaksi kvalitatiivinen tutkimus on kontekstisidonnaista, silla siind sédnnénmukaisuuk-
sia seka teorioita kehitelladn pyrkimyksenéd suurempaan ymmartamiseen. Luotettavuus
ja tarkkuus saavutetaan verifioimalla eli todentamalla se, ettd tehtiinké tutkimus oi-
kein. (Hisjarvi & Hurme 2001, 25.)

Madrallinen tutkimus sisaltdd aina numeraalisen havaintomatriisin, mutta laadullinen
tutkimus ei. Laadullisessa tutkimuksessa aineiston todellisuudella ei ole merkitysté,
kun taas méaérallisessa tutkimuksessa aineiston todellisuus on olennainen asia. Laadul-
lista tutkimusta tehtdessa tutkijan on seurattava, ettd han ei sekoita uskomuksiaan,
arvostuksiaan ja asenteitaan tutkimuskohteeseensa. Hénen tulee kuitenkin ymmaértaa
tutkimuksensa kohdetta syvallisesti. (Laadullisen ja maaréllisen tutkimuksen erot
2014.)

5.2 Laadullinen tutkimus

Laadullinen tutkimus on laaja kokonaisuus, jota voidaan esitella ja jaotella usealla eri
tavalla. Yleensd laadullinen tutkimus jaotellaan ja esitelldan tutkimuksen historiaan,
ohjaavaan filosofiaan tai tutkimuksen keskeisiin piirteisiin perustuen. Tama voi tapah-
tua esimerkiksi laadullisen tutkimuksen synonyymien kautta, joita ovat pehmed, ih-
mistieteellinen, tulkinnallinen ja ymmartava tutkimus. Naiden lisaksi laadullinen tut-
kimus voidaan nahda toimintatutkimuksena ja postmoderniin tieteeseen perustuvana
tutkimuksena. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 9-11.)

Tarkein tekija laadullisen tutkimuksen aineistoa kerattdessa ei ole tieteellisyys, vaan
aineiston laatu ja kattavuus. Laadulliselle tutkimukselle on ominaista se, ettd tutkimus
keskittyy tarkastelemaan ainoastaan muutamaa tapausta, joita tutkija pyrkii analysoi-
maan mahdollisimman perusteellisesti. (Eskola & Suoranta 2014, 18.) Yleisimpiéa ai-
neistonkeruumenetelmid laadullisessa tutkimuksessa ovat haastattelu, kysely, havain-

nointi seké erilaisiin dokumentteihin perustuva tieto. Tutkijan kannattaa valita aineis-
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tonkeruumenetelma tutkimusongelman ja resurssien mukaan hén voi kayttaa yhté tai

useampaa menetelméé tutkimusta tehtdessa. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 71.)

Yleisin aineistonkeruun véline laadullisessa tutkimuksessa on tutkija itse. Laadullisen
aineiston kerddmisessd on kyse tutkimustoiminnan ymmartamisestd, jossa tutkijan
tavoitteena on ymmartad ihmisten toimintaa jossain ymparistossa ja tavoittaa tutki-
muksen kohteidensa nakemys tutkittavasta ilmiosté. Tutkittava ilmid avautuu tutkijal-
le vahitellen ja samalla tdsmentyvat myos tutkimusmenetelmalliset ratkaisut. Aineis-
ton kerddmista koskevia ratkaisuja ei voida valttaméattd maaritelld ja strukturoida etu-
kateen, koska tutkimusmenetelmien sek& aineistonkeruun on mukauduttava muutok-

siin tutkimusprosessin aikana. (Kiviniemi 2001, 70;76.)

Laadullisen tutkimuksen lahestymistavassa korostetaan todellisuutta ja tutkimuksessa
saatavan tiedon subjektiivisuutta. Toinen keskeinen tunnuspiirre laadulliselle tutki-
mukselle on se, ettéd siind keskitytddn yksittéisten tapausten tarkastelemiseen ja tutki-
jan vuorovaikutukseen yksittaisten havaintojensa kanssa. Laadullisessa tutkimuksessa
pyritddn antamaan tutkittavasta ilmiosta teoreettisesti mielekés tulkinta. Keskeisena
piirteend on myos se, ettd korostetaan tutkimukseen osallistuvien ihmisten nakokul-
maa ja tutkittavien ihmisten kokemuksia. Yleensé tutkijan, aineiston ja tutkimuskoh-
teen vélinen etdisyys on pieni laadullisessa tutkimuksessa. (Puusa & Juuti 2011, 47—
48.)

Tutkimusasetelma laadullisessa tutkimuksessa on joustava ja avoin. Tutkimuksen eri
vaiheet ovat kietoutuneet yhteen seké laadullinen tutkimusprosessi muovautuu ja eléé
kokoajan johtopaatoksien rakentamiseen ja Kkriittiseen arviointiin asti. Laadullinen
tutkimus soveltuu tutkimusmetodiksi erityisesti silloin kun tutkimuksen kohteena on
ilmio, jonka perusta on ihmisten vélisessé vuorovaikutuksessa, tajunnassa tai ihmisten

valist4 vuorovaikutusta jasentévassé kielessa. (Puusa & Juuti 2011, 48;51.)

Joustava ja avoin tutkimusasetelma on sekd hyoty ettd haaste laadullisessa tutkimuk-
sessa. Asetelma on hyddyksi, koska tutkijalla on mahdollisuus toimia joustavasti koko
tutkimusprosessin ajan. Tamén liséksi hanella on mahdollisuudet vaikuttaa itse siihen,
milla tavalla han ker&a ja analysoi tutkimuksensa aineistoa. Joustava ja avoin asetelma
luo kuitenkin haasteita, koska tutkimussuunnitelmaa tai tutkimusongelmaa saatetaan

joutua muuttamaan aineiston kerda@misen kuluessa, jolloin tutkija joutuu tarkastamaan
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tutkimusongelmaansa useaan otteeseen. (Eskola & Suoranta 2014, 15-16.) Tallainen
tutkimusasetelma edellyttdd tutkijalta myos kykya uudelleen linjata tutkimustaan ja
hé&nen tulee osata tehdd p&&toksié seka ratkaista ongelmia jatkuvasti. (Kiviniemi 2001,
70-71).

Toinen haasteita tuottava tekija laadullisessa tutkimuksessa on tutkijan osallistumisas-
teen valinta, eli kuinka tiiviisti han aikoo osallistua tutkimuksen kohteeseensa ja miten
subjektiivisen aseman han valitsee. Osallistumisasteen valitseminen tulee tehda huo-
lellisesti, koska valinta vaikuttaa merkittavasti tutkimuksen luonteeseen. Valintaa teh-
téessd tutkijan tulee miettid sitd, ettd aikooko han ottaa kantaa tutkimuksensa kohteen-
sa toimintaan vai ei ja jos aikoo, niin minka verran. (Eskola & Suoranta 2014, 16-17.)
Tassa opinnaytetydssa osallistumisasteen valinta oli vaativaa. Tutkija toteutti havain-
nointitutkimuksen yhtena aineistonkeruumenetelména, joten oli haastavaa miettia

osallistumisasteen tasoa.

Laadullinen tutkimus eroaa méaréllisesta tutkimuksesta siing, ettd laadullisessa tutki-
muksessa tutkimuksen kohteen ymmartdminen on keskeistd. Maaréllisessa tutkimuk-
sessa puolestaan keskitytddn selittdvaan tutkimukseen ja se on luonteeltaan mekanisti-
nen. Méarélliselle tutkimukselle on ominaista objektiivisuus ja kausaalisuus, kun taas
laadullinen tutkimus on subjektiivinen ja teleologinen tutkimus. (Eskola & Suoranta
2014, 14.)

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmaksi valittiin laadullinen tutkimus, koska haluttiin
tulkita ja ymmartaa tutkimuksen kohdetta syvallisesti. Numeerisen tiedon sijaan opin-
naytetyossa oli tarkedd saada mahdollisimman syva ymmarrys kannattavista markki-
nointiviestinnan keinoista markkinointiviestintdsuunnitelmaa varten. Maarallisen tut-
kimuksen keinoin tutkimuksen kohteesta ei olisi saatu tarpeeksi informatiivista tietoa
numeerisen materiaalin kautta. Laadullisen tutkimusmenetelmén valintaan vaikutti
my®s sen avoin ja joustava tutkimusasetelma seka se, ettd markkinointiviestintaa tut-

kittaessa haluttiin tutkia ihmisten vélisia vuorovaikutussuhteita.

Metsamuurosen (2008, 14) mukaan kvalitatiivista tutkimusta on hyva kayttaa, mikali
halutaan tutkia tapahtumien yksityiskohtaisia rakenteita ja ollaan kiinnostuneita yksit-
taisten toimijoiden merkitysrakenteista. Laadullinen tutkimus oli kannattava valinta,

silld tdssa opinndytetydssa tutkimuksen tavoitteena oli saada tutkimustietoa Kaupunki
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Lahjaksi -lahjakortin markkinointiviestinndn suunnittelemiseksi. Markkinointiviestin-
néan yksityiskohtainen tutkiminen oli merkityksellistd, silla markkinointiviestintdsuun-
nitelma tehtiin yhdelle tuotteelle ja tarkoituksena oli saada mahdollisimman syvd ym-
marrys juuri tastd tutkimuksen kohteesta. Laadullinen tutkimusasetelma hyddytti tut-
kimuksen etenemista, sillé tutkija pystyi valitsemaan seké haastattelu- ettd havainnoin-
titutkimuksen tutkimusmenetelmikseen. Laadullinen tutkimus hyddytti tutkijaa myos
sen vuoksi, ettd hanen oli mahdollista lahted tutkimaan tutkimuksen kohdetta hypo-
teesittomasti eli ilman lukkoon ly6tyja ennakko-olettamuksia (Eskola & Suoranta
2014, 19).

Kvalitatiivisen tutkimusmenetelmén valintaa voidaan pitdé sopivana, koska tutkimus-
tilanteesta haluttiin mahdollisimman luonnollinen, ja laadullisen tutkimuksen kautta
oli mahdollista keratd ymmartavaa ja yksityiskohtaista tietoa tutkimuksen kohteesta.
Metsdmuuronen (2008, 14) todentaa, ettd kvalitatiivisen tutkimuksen kaytté on tar-
peellista silloin, kun tutkitaan luonnollisia tilanteita, joissa ei ole mahdollista kontrol-
loida kaikkia vaikuttavia tekijoita tai joita ei ole mahdollista jarjestaa kokeeksi. Hanen
mukaan kvalitatiivinen tutkimus on hyva valinta, mikéli halutaan selvittda tiettyihin

tapauksiin liittyvia syy-seuraussuhteita ja tietoja.

Opinnaytetyon lahestymistavaksi valittiin tapaustutkimus, joka on yksi keskeisimmis-
td laadullisen tutkimuksen lahestymistavoista. Siind hyddynnetddn monipuolista ja
useilla tavoilla hankittua tietoa, silla pyrkimyksend on ymmart&a tutkimuksen kohdet-
ta syvallisesti. Tapaustutkimuksessa tutkitaan toimivaa ihmisté tai tapahtumaa tietyssa
ympéristossé ja tutkimuksen kohteena voi olla esimerkiksi yksild, ryhmad, asiakas,
koulu tai osasto. Tapaustutkimuksen etuina ovat laajan aineiston saaminen ja aineisto-

tonkeruumenetelmien suuri valikoima. (Metsdmuuronen 2008, 16-17.)

5.3 Aineistonkeruumenetelmat

Tuomi ja Sarajérvi (2009, 71) jakavat yleisimmat aineistonkeruumenetelmat kvalita-
tilvisessa tutkimuksessa neljaan luokkaan: kyselyyn, haastatteluun, dokumentteihin
perustuvaan tietoon ja havainnointiin. Tutkimuksessa voidaan heiddn mukaansa kéyt-
t44 joko yhtd menetelmé&é tai useampaa. T&ssa opinnédytety0ssa aineisto kerattiin to-

teuttamalla havainnointi- ja haastattelututkimus.
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Havainnointi

Havainnointia voidaan kéyttaa tutkimusmenetelmana esimerkiksi silloin, kun tarkas-
tellaan kayttaytymista ja kielellisid ilmaisuja. Tutkimuksessa kaytettava havainnointi-
tyyppi on valittava tutkimuskohteen mukaisesti: voidaan kéyttaa joko reaktiivista tai
ei-reaktiivista havainnointityyppid. Reaktiivisessa havainnoinnissa tutkimuksen kohde
on tietoinen havainnoinnista, kun taas ei-reaktiivisessa hén ei tieda olevansa havain-
noinnin kohteena. Havainnointi edellyttaa tutkijalta huolellista valmistautumista, jotta
havainnoinnin pohjalta on mahdollista tehda tulkintoja. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 37—
38.)

Opinnaytetydn yhdeksi aineistonkeruumenetelmaksi valittiin havainnointitutkimus,
koska sen avulla oli mahdollista seurata tutkimuksen kohdetta l&helta ja pystyttiin
havainnoimaan sek& kayttaytymista etta kielellisid ilmaisuja. Havainnointi toteutettiin
1.11-31.12.2014, jolloin tutkija oli seuraamassa Kaupunki Lahjaksi -yrittjan toimin-
taa tuotteen markkinoinnin suhteen sekd markkinointiviestinnan onnistumista. Ky-
seessd oli reaktiivinen havainnointi, koska tutkimuksen kohde oli tietoinen siitd, etta

hanta havainnoidaan.

Gronforsin (2015, 150) seka Tuomen ja Sarajarven (2009, 81) mukaan havainnointi
toimii erinomaisena menetelménd, mikali tutkimuksen kohteesta tiedetd&n vahéan tai
jos siitd halutaan saada monipuolista ja yksityiskohtaista tietoa. Liséksi havainnoinnis-
ta saatua tietoa on mahdollista yhdistdd muulla tavoin keréttyyn aineistoon, jolloin
havainnointi on erittdin tehokas vaihtoehto. Tassa tutkimuksessa edelld mainitut teki-

jat vaikuttivat havainnointitutkimuksen valintaan.

Kaupunki Lahjaksi -lahjakortti oli ennen tutkimuksen aloittamista opinndytetyon Kir-
joittajalle tuntematon, joten oli perusteltua kayttda havainnointia tutkimuksen tiedon-
hankintamenetelman& (Gronfors 2015, 150). Havainnoinnin avulla oli mahdollista
parantaa tuotetuntemusta ja syventya tuotteen markkinointiviestintdan liittyviin asioi-
hin yksityiskohtaisesti. Havainnoinnin valitsemista aineistonkeruumenetelmaksi vah-
vistivat myds mahdollisuudet tuotteen tdmén hetkisen markkinointiviestinnan hyvén
kokonaiskuvan luomiseksi. Havainnointijakson aikana oli tarkoituksena tehd&d mah-
dollisimman paljon havaintoja siitd, mitka yrittajan toteuttamat markkinointiviestinnan

keinot ovat tehokkaita ja mitka eivat. Tutkija toimi tiiviissé vuorovaikutuksessa yritta-
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jan kanssa, ja sen kautta han oppi paljon itse tuotteesta ja kaikesta sen markkinointiin
ja myyntiin liittyvasta.

Havainnointia voidaan toteuttaa tutkimuksessa ilman varsinaista osallistumista tai
osallistumalla. llman osallistumista tapahtuvassa havainnoinnissa tutkija ainoastaan
seuraa tutkimuksensa kohdetta, mutta osallistuvassa havainnoinnissa tutkija osallistuu
myos itse toimintaan. Havainnointi voidaan jakaa neljadn osaan tutkijan osallistu-
misasteen perusteella: tdydelliseen havainnointiin, havainnointiin osallistujana, osal-
listumiseen havainnoijana seka taydelliseen osallistumiseen (kuva 8). Tutkijan osallis-
tumisaste on sitd suurempi, mitd oikeammalla kuvassa 8 ollaan. Taydellisessa havain-
noinnissa tutkija ei osallistu ollenkaan, kun taas taydellisessa osallistumisessa tutkija
osallistuu tutkimuksen kohteensa toimintaan erittdin aktiivisesti. Liian aktiivisessa

osallistumisesta saattaa syntya niin sanottu yliosallistuminen, jolloin tutkija osallistuu

liikaa tutkimuksen kohteensa toimintaan. (Metsémuuronen 2008, 42-43.)

Taydellinen
havainnointi

Havainnoija
oallistujana

Taydellinen
osallistuja

Osallistuja
havainnoijana

KUVA 8. Havainnointi ja osallistuminen (Metsdmuuronen 2008, 43)

Tuomen ja Sarajarven (2009, 82—83) mukaan osallistuvassa havainnoinnissa tutkija
toimii aktiivisessa vuorovaikutuksessa tiedonantajien kanssa, jotta hdnen on mahdol-
lista oppia tutkimuksen kohteestaan mahdollisimman paljon ja syvallisesti. Heidan
mielestdén osallistuvassa havainnoinnissa osallistumisaste voi olla mika tahansa tay-
dellisen osallistumisen ja osallistumattomuuden valilla. Osallistuvassa tutkimuksessa
tutkijan on tarkedd muistaa oma roolinsa tutkijana ja hanen tulee kunnioittaa tutki-

mukseen lupautuneita henkildité ja heidén tietdmystaan.

Tassa tutkimuksessa tutkija paasi konkreettisesti auttamaan yrittdjadd myyntity0ssé ja
markkinoinnissa. He kédvivat yhdessd markkinoimassa ja myymassa Kaupunki Lah-
jaksi -lahjakorttia seké pitivat keskendéan tapaamisia tuotteen markkinoinnista ja suun-
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nittelusta. Tutkija my6s seurasi yrittdjan sosiaaliseen ja digitaaliseen median kayttoa
tuotteen markkinointiin liittyen. Tdss& havainnointitutkimuksessa tutkija toimi siis
osallistuvana havainnoitsijana ja hanen osallistumisasteensa oli suuri. Viitaten Gron-
forsin teoriaan (2015, 149) saatiin osallistuvan havainnointimenetelmén avulla eniten
tietoa tutkimuksen kohteen kulttuurista ja osallistuvan havainnoinnin kautta kytkettiin

tutkimuksessa saatu tieto paremmin sen kontekstiin.

Metsdmuurosen (2008, 42-44) mukaan havainnointitutkimuksen tarkoituksena on,
ettd tutkija tarkkailee tutkimuksen kohdetta ja kirjoittaa samalla havainnoistaan muis-
tiinpanoja tai kenttaraporttia sek& mahdollisesti tekee nauhoituksia havainnoistaan.
Taman liséksi havainnointia voidaan tehda visuaalisesti seké& kayttamalla muita aiste-
ja. Gronfors (2015, 148) todentaa Metsamuurosen (2008, 42-44) mielipidettd. Hanen
mukaansa havainnointitutkimusta tehtdessa tutkijan on tehtava tdsmennystad havain-
toihinsa seka Kirjoitettava mahdollisimman paljon muistiinpanoja. Tassé opinnayte-
tyon tutkimuksessa hyddynnettiin sek& muistiinpanojen ettd kenttaraportin Kirjoitta-

mista.

Gronforsin (2015, 156-157) mukaan muistiinpanoja Kirjoitettaessa on tarke&a suunni-
tella, missd ja milloin sek& miten usein muistiinpanoja tehdaan. Tutkimuksen tarkoi-
tuksen pohjalta tulee myos miettia, ettd mitd muistiinpanoja Kirjoitetaan ja missa muo-
dossa. Kaikesta havaitusta ei tarvitse pitaa kirjaa, mutta tutkijan tulee valita tutkimuk-

sen tarkoituksen mukaan ne asiat mitd han havainnoi.

Havainnointitutkimuksen seurannassa ja aineistonkerdadmisessad on mahdollista kéyttaa
apuna kuvioita, kaavioita tai taulukoita, jotta voidaan visualisesti ja yksityiskohtaisesti
havainnollistaa tutkimuksen kohdetta. Havainnointitutkimuksessa yleisin muistiin-
panojen esitystapa on kuitenkin tekstisisalto ja harvemmin kéaytetdan esimerkiksi pyl-
vas- ja piirakkakuvioita. (Vilkka 2006, 107-108.) Tassa opinndytetydssa on kaytetty
havainnointitutkimuksessa tehtyjen havaintojen Kirjaamisen seurannassa apuna seu-
rantataulukkoa, johon kirjoitettiin tekstid. Taulukkoon kirjoitettiin tekstisisélt6d, koska
Vilkkan (2006, 107-108) mukaan se on térkein ja tehokkain esitysmuoto verrattuna

muihin kirjaustapoihin.

Havainnointitutkimus suunniteltiin huolellisesti jo ennen tutkimuksen aloittamista ja

tutkija Kirjoitti muistiinpanoja koko havainnointijakson ajan. Tutkija paatti havainnoi-



56
tavat asiat sekd sen, ettd miten han seuraa havaintojaan ja miten usein hén kirjoittaa
muistiinpanoja. Havainnoitavana olivat yrittajan toimenpiteet markkinoinnin suhteen
ja tutkija kaytti havainnoinnin seurannassa apunaan muistiinpanojen Kkirjoittamista.
Tutkija Kirjoitti jokaisesta havainnointitoimenpiteestd valmiiksi suunniteltuun seuran-
tataulukkoon, joka suunniteltiin Vilkkan (2006, 107-108) teorian pohjalta. Kaytetyn
seurantataulukon pohja on opinndytetyon liitteessa 2. Seurantataulukon tayttamisen
jalkeen tutkija taydensi seurantataulukkoon kirjoittamiaan havaintojaan kenttaraport-

tiin.

Muistiinpanoja kirjoitettiin seurantataulukkoon ja kenttdraporttiin aina havainnointi-
paivan tai tapahtuman jélkeen seuraavista Kaupunki Lahjaksi -lahjakortin markkinoin-
tiviestinnan toteutukseen liittyvistad asioista: missd, miten ja milla tavalla markkinoin-
tiin, kenelle markkinointi oli suunnattu, miten se oli suunniteltu ja mika oli toimenpi-
teen aikaansaama reaktio tai lopputulos. Muistiinpanoja kirjoitettiin markkinointivies-
tinnén toteuttamiseen liittyvisté asioista, koska tutkimuksen tarkoituksena oli selvittd
tehokkaimmat markkinointiviestinnan keinot Kaupunki Lahjaksi -lahjakortille. Toteu-
tumisen seuraaminen mahdollisti markkinointiviestinnassa toteutettujen toimenpitei-
den suoriutumisen arvioinnin, jotta oli mahdollista selvittad tehokkaimmat keinot juuri
kyseiselle tuotteelle (Kotler & Keller 2009). Markkinointiviestinnédn toimenpiteen
aikaansaamaa reaktiota ja lopputulosta seurattiin, jotta oli mahdollista ndhdd mitka
toimenpiteet olivat onnistuneimpia. Taman perusteella voitiin arvioida sité, ettd mita
aikaisemmin hyddynnetyistd markkinointiviestinnan keinoista on kannattavaa hyodyn-
tdd Kaupunki Lahjaksi -lahjakortin markkinointiviestintdsuunnitelmassa vuonna 2015
ja mitké keinot ovat kannattamattomia. (Smith & Zook 2011 & Vuokko 2003.)

Havainnointipaikka vaihteli havainnoitavan markkinointitoimenpiteen mukaan. Ha-
vainnoinnit suoritettiin yrittdjan kotona suunnittelun ohessa, markkinointitapahtumissa
sekd Kaupunki Lahjaksi -lahjakortin sosiaalisen ja digitaalisen median kanavia seu-
raamalla. Tutkija seurasi markkinoinnin suunnittelua yrittdjan kotona kolme kertaa ja
havainnointi kesti aina noin 40-45 minuuttia ja apuvélineend kaytettiin tietokoneella
tehtyja muistiinpanoja valmiiseen seurantataulukkoon, jonka jalkeen tutkija Kirjoitti ja

taydensi kirjoittamiaan muistiinpanoja kenttaraporttiin saman paivén aikana.

Tutkija suoritti havainnointia markkinointitilanteissa nelj& kertaa. Havainnointi mark-

kinointitilanteissa tapahtui seuraamalla yrittdjan markkinointitoimenpiteitd seké kulut-
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tajien reagointia markkinoinnin vastaanottamiseen. Havainnoinnin aikana ei ollut
mahdollisuutta nauhoittaa tai Kirjoittaa muistiinpanoja, mink& vuoksi tutkija Kirjoitti
muistiinpanot valmiiseen seurantataulukkoon seka kenttaraporttiin heti havainnointi-
tapahtuman paatyttyd. Kaupunki Lahjaksi -lahjakortin digitaalista ja sosiaalista medi-
aa seurattiin viikoittain, noin kolme kertaa viikossa. Tutkija seurasi yrittajan paivityk-
sid lahjakortin Facebook- ja Instagram -sivuille sek& lahjakortin verkkosivuja. Ha-
vainnot keskittyivét erityisesti siihen, ettd mitka paivitykset olivat saaneet eniten tyk-
kaajia tai jakamisia seka paljonko tuotteen sosiaalista mediaa seurattiin. VVerkkosivu-
jen havainnointi keskittyi siihen, ettd onko verkkosivuja pdivitetty tai ovatko ne jollain

tapaa muuttuneet.

Haastattelut

Haastattelu on tiedonkeruutapa, jossa valitulta kohderyhmalta kysytédan heidan mieli-
piteitdan liittyen tutkimuksen kohteeseen. Se voidaan myos mééritelld tavoitteisiin ja
informaation keraamiseen perustuvaksi keskusteluksi tutkijan ja tutkittavan valilla.
Haastattelutilanne perustuu vuorovaikutukseen ja se on erityisesti kieleen, merkityk-

siin ja kasitteisiin perustuvaa toimintaa. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 41-42.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa voidaan kayttdd haastattelua tiedonkeruumuotona,
jolloin on tyypillista valittujen yksildiden haastatteleminen (Laadullisen ja maarallisen
tutkimuksen erot 2014). Haastattelu on henkilokohtainen aineistonkeruumenetelma,
sill& siing esitetddn suullisia kysymyksia tutkimusjoukolle, jolloin tutkijan on mahdol-
lista Kirjoittaa tietoa muistiin. Joustavuus on keskeisenéd osana haastattelua: tutkijan on
yleensda mahdollista muokata kysymyksidédn ja esittaa tdsmentdvia kysymyksia haas-
tattelun aikana. Liséksi haastattelutilanteessa on mahdollista ndhda haastateltavan
henkilon reaktio esitettaviin kysymyksiin, kdyda keskustelua ja oikaista vaarinkasityk-
sid. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 72-73.)

Haastattelu valittiin tutkimuksen toiseksi aineistonkeruumenetelmaksi havainnoinnin
rinnalle. Opinnéytety6ta varten toteutettiin kaksi haastattelua, joista ensimmainen to-
teutettiin Kaupunki Lahjaksi -yrittgjalle Elina Holtalle maaliskuussa 2015. Toinen
haastattelu toteutettiin huhtikuussa 2015, jolloin haastattelussa haastateltavana oli
mainostoimisto Haajan omistaja Jesse Haaja. Haastattelu valittiin aineistonkeruume-

netelméksi, koska laajan tutkimusjoukon sijasta tarkoitus oli haastatella ainoastaan



58
yhté yksiloé kerrallaan. Haastattelun kautta oli helppo saada tarkkaa tietoa tutkimuk-
sen kohteesta ja juuri joustavuus teki haastattelusta erinomaisen valinnan. Haastattelu
mahdollisti monipuolisen keskustelun haastattelutilanteessa ja tutkijalla oli mahdollis-

ta esittaa tdsmentavia kysymyksié.

Haastatteluja voidaan tehda usealla eri tavalla, mink& vuoksi ne on mahdollista jakaa
erilaisiin luokkiin haastattelutyypin mukaan. Yleinen tapa vertailla haastattelutyyppeja
on jakaa ne kolmeen luokkaan haastatteluun valmistautumisen ja haastattelutilanteen
kulun perusteella, jolloin haastattelut jaetaan lomakehaastatteluun, strukturoimatto-
maan haastatteluun ja puolistrukturoituun haastatteluun. Lomakehaastattelu on hyvin
strukturoitu, eli tarkoin jasennelty ja suunniteltu haastattelu. Tallainen haastattelu ta-
pahtuu ennalta suunnitellun haastattelulomakkeen mukaan, jossa haastattelukysymys-
ten esitysmuoto ja -jarjestys on jo ennalta paatetty. Tallaisessa haastattelussa haastee-
na on muotoilla juuri oikeanlaiset haastattelulomake ja kysymykset haastattelutilan-
netta varten. Etuna puolestaan on se, ettd valmiiksi strukturoitu haastattelu vie yleensa
vahan aikaa, se on helppo toteuttaa huolellisen suunnittelun vuoksi ja haastattelun
tiedot on mahdollista kasitella nopeasti. Tarkan strukturoinnin huonona puolena on
kuitenkin se, ettd tutkimus heijastaa enemman tutkijaa kuin tutkittavaa henkil6a.
(Hirsjarvi & Hurme 2001, 43-45.)

Strukturoimaton haastattelu perustuu pitkalti vapaamuotoiseen keskusteluun. Sen
muotoja voivat olla esimerkiksi kliininen haastattelu, keskustelunomainen haastattelu,
asiakaskeskeinen haastattelu tai syvéhaastattelu. Strukturoimattomassa haastattelussa
kysymyksid ei ole suunniteltu ennakkoon, minka vuoksi kysymysten esittdminen maa-
raytyy usein haastateltavan vastauksen perusteella. Strukturoimattoman haastattelun
etu onkin siing, ettd se mahdollistaa tutkittavien mielipiteiden esille tuomisen. Haastei-
ta saattaa kuitenkin tuottaa se, etté siirtyminen aiheesta toiseen tapahtuu haastateltavan
ehdolla. Talldin tutkijalla ei ole ennalta mahdollista suunnitella haastattelun siséltoa.
(Hirsjarvi & Hurme 2001, 45.)

Lomakehaastattelun ja strukturoimattoman haastattelun valimuoto on teemahaastatte-
lu, jota voidaan kutsua puolistrukturoiduksi haastatteluksi. Teemahaastattelussa osa
haastattelusta ja haastattelukysymyksista on suunniteltu ennakkoon, muttei kaikkea.
Haastattelijalla on kuitenkin mahdollisuus vaihdella suunniteltujen kysymyksien jar-
jestysté haastattelun aikana ja lisata tarvittaessa kysymyksid. Teemahaastattelun hyva-
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né puolena on se, ettd se mahdollistaa sekd vapaamuotoisuuden etta osittain struktu-
roidun haastattelun rakenteen. Oleellisin asia on edetd keskeisten teemojen mukaan,
jolloin tutkija saa haluamaansa aiheeseen liittyvaa tietoa. Taman lisaksi teemahaastat-
telu mahdollistaa tutkittavien henkildiden mielipiteiden esille tuomisen, vaikka keski-
tytdankin tutkimuksen kannalta oleellisimpiin asioihin. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 47-
48.)

Teemahaastattelussa haasteena on oikeanlaisten teemojen I6ytdminen mahdollisim-
man hyvan keskustelun aikaansaamiseksi. Tutkija ei voi kuitenkaan Kirjoittaa liian
pitkaéd kysymyslistaa, jotta haastattelutilanteesta tulisi mahdollisimman vuorovaikut-
teinen ja tutkittavan &ani padsee kuuluviin. Teemat on kuitenkin suunniteltava, jotta
haastattelun eteneminen olisi mahdollisimman sujuvaa. Tdman vuoksi haastattelijalla
voi olla kysymyksid, joita han voi tarvittaessa esittdd teemojen taydentdmiseksi ja
keskustelun edistdmiseksi. (Eskola & Vastamaki 2015, 35-36.)

Tassa opinnaytetydssa haastattelutilanteet toteutettiin puolistrukturoidusti ja teema-
haastatteluna, koska se mahdollisti tutkimuksen kannalta oleellisiin asioihin keskitty-
misen ja samalla haastateltavien mielipiteiden esille tuomisen. Osa haastatteluiden
nékokohdista oli paatetty etukéteen ja haastatteluihin oli valittu teemat, joita haastatte-
lussa kasiteltiin. Haastattelut etenivét teemojen mukaan, minka vuoksi haastattelussa
pystyttiin keskittyméan tutkimuksen kannalta oleelliseen seka haastateltavilla oli
mahdollisuus vastata kysymyksiin omin sanoin ja saada &&nensé kuuluville. Teema-
haastattelulle on ominaista vuorovaikutus, mik& mahdollisti vuorovaikutuksen kautta
syntyneiden merkitysten huomioonottamisen haastattelun aikana. (Hirsjarvi & Hurme
2001, 47-48.)

Aineiston keradminen ja siihen tutustuminen on hyva aloittaa mahdollisimman aikai-
sin laadullista haastattelututkimusta tehtdessd. Haastattelutilanteessa vastaukset on
hyvé &anittad, minké jalkeen ne litteroidaan eli kirjoitetaan tekstiksi. (Ruusuvuori, ym.
2010, 11;424.) Tuomen ja Sarajarven (2009, 72—73) mukaan haastattelijan tulisi val-
mistautua huolellisesti haastatteluun ja suunnitella haastattelun sisaltéd. Valmistautu-
minen on tarke&d, jotta tutkimuksen kohteesta saadaan mahdollisimman paljon tietoa
tutkimusta varten. Mahdollisimman laajan tiedon kerddmiseksi kannattaa myos lahet-
taa haastattelukysymyksid haastateltavalle jo etukateen. Téssa tutkimuksessa aineisto

kerattiin molemmissa haastattelututkimuksissa aanittamélld, minka jalkeen aineisto
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litteroitiin. Litteroinnin liséksi tutkija Kkirjoitti tietokoneella muistiinpanoja haastattelu-

tilanteen aikana.

Haastattelut opinndytety6ta varten suunniteltiin huolellisesti ja niihin valmistauduttiin
etukateen, jotta voitiin parantaa haastattelututkimuksien onnistumista. Tutkijan oli
mahdollista valmistautua haastatteluun opiskelemalla tutkimukseen liittyvaa teoriaa,
haastateltavan henkilon ja hanen organisaationsa taustoja seka kaikkea muuta tutki-
mukseen liittyvaad asiasisaltéa (Saunders ym. 2009, 328). Kaupunki Lahjaksi -
yrittdjan, Elina Holtan haastattelussa haluttiin etsié tietoa siitd, mité itse yrittdja haluaa
markkinointiviestinnaltd. Haastattelun avulla etsittiin tietoja lahjakortista ja sen mark-
kinoinnista seka yritt4jan toiveita lahjakortin markkinointiviestintdsuunnitelmaa var-
ten. Markkinoinnin asiantuntijana haastateltiin Haaja&Arwo Design Oy omistajaa
Jesse Haajaa. Hanella on pitké ja menestyksekés ura markkinointi- ja mainosalalla ja
Mainostoimisto Haaja on suunnitellut Kaupunki Lahjaksi -lahjakortille visuaalisen

ilmeen seka verkkosivut.

Haastattelun suunnittelussa kéytettiin apuna kysymysten valmistelemista etukéteen
erilaisten teemojen avulla. Haastattelukysymyksien suunnittelemisessa hyddynnettiin
Saundersin ym. (2015, 329) kuvaamaa teoriaa siité, ettd haastattelukysymyksien tee-
mat on mahdollista valita harkittuihin teorioihin, tutkimuksen aiheeseen liittyvéaén
kokemukseen, maalaisjarkeen, Kirjallisuuteen tai ndiden kaikkien yhdistelmiin perus-
tuen. Téassa tapauksessa haastattelukysymyksien teemat valittiin yhdistelemalla tutki-
muksen aiheeseen liittyvaa teoriaa opinndytetyon viitekehyksestd sekd maalaisjarkea

ja havainnointitutkimuksessa saatua kokemusta.

Teemojen valintaa vaikutti myos se, ettd tietoa haluttiin keratd mahdollisimman laaja-
alaisesti Kaupunki Lahjaksi -lahjakortin tdman hetkisestd markkinointiviestinnasta,
sen tilanteesta ja sen keinoista sekd nykyaikaisimmista markkinoinnin keinoista. Ta-
ma oli tarked tieto, koska tutkimuksen tavoitteena oli kehittda lahjakortin markkinoin-
tiviestinndn menetelmid mahdollisimman tehokkaiksi. Teemoiksi valittiin Kaupunki
lahjaksi -lahjakortin ja sen markkinointiviestinnédn nykytilanne, toimivuus, haasteet ja

kehittdminen.

Eskolan ja Vastamden (2015, 37-38) mukaan laajat teemat voidaan muuttaa pienem-

miksi ja helpommin vastattaviksi kysymyksiksi. N&ihin kysymyksiin voidaan turvau-



61
tua siind tapauksessa, jos teema ei itsessadan heréatd paljoa keskustelua. Téssa tutki-
muksessa teemat jaettiin viel& pienempiin kysymyksiin, jotta haastattelutilanteessa
kysymyksia olisi tarvittaessa mahdollista esittad valmiiseen haastattelurunkoon perus-
tuen. Molempien haastatteluiden haastattelurungot ovat liitteend opinnaytetyén lopus-
sa, Kaupunki Lahjaksi -yrittdjan haastattelurunko on liitteessé 3 ja Jesse Haajan haas-
tattelurunko liitteessé 4. Ennen haastattelua haastateltaville kerrottiin haastattelun si-
séllosta ja teemoista, jotta he osasivat varautua haastattelukysymyksiin etukéteen.
Valmiit haastattelukysymykset lahetettiin Jesse Haajalle kaksi viikkoa ennen haastat-
teluajankohtaa. Valmiita haastattelukysymyksia ei kuitenkaan l&hetetty Elina Holtan

haastattelussa, silla vastaukset haluttiin mahdollisimman spontaanisti.

Teemahaastattelun hyotyné tassé tutkimuksessa oli se, ettd se mahdollistaa vapaamuo-
toisen keskustelun haastattelijan ja haastateltavan valilla. Tallgin haastateltavat saatiin
vastaamaan mahdollisimman vapautuneesti esitettaviin teemoihin ja kysymyksiin.
Teemahaastattelun yksi hyoty oli myos siing, ettd sen kautta voitiin haluttaessa syven-
taa kysymyksia liittyen késiteltaviin teemoihin ja teemahaastattelu on vapaamuotoi-
sempi kuin monet muut haastattelutyypit. (Eskola & Vastamaki 2015, 27-30.) Namé
kaikki teemahaastattelun aikaansaamat hyddyt vaikuttivat siihen, ettd juuri teema
haastattelu valittiin opinndytetyon aineistonkeruumenetelmaksi. Teemahaastattelu
valittiin myds sen vuoksi, ettd sen kautta oli mahdollista syventda seka Kaupunki Lah-
jaksi -lahjakortin markkinointiviestintaan liittyvia asioita ettd haastateltavien henkil6i-

den motiiveja heidan vastauksiinsa (Hirsjarvi & Hurme 2001, 34-35).

Kaupunki Lahjaksi -yrittaja Elina Holtan haastattelu toteutettiin 8.3.2015. Haastatte-
lussa esitettiin yrittajalle edella kuvattuihin haastatteluun valittuihin teemoihin liittyvia
kysymyksia. Olennaista oli myos kartoittaa aikaisemman markkinointiviestinnan tu-
loksia sek& yrittdjan suunnitelmia ja resursseja vuodelle 2015. Haastattelun avulla
pyrittiin myo6s selvittdmé&an tulevaisuuden suunnitelmista tuotteen suhteen. Haa-
ja&Arwo Design Oy omistaja Jesse Haajalle esitettiin teemakysymysten lisdksi kysy-
myksid liittyen Kaupunki Lahjaksi —lahjakortin visuaaliseen ilmeeseen ja tuotteen
verkkosivuihin. Tarkednd osana haastattelua oli saada Haajan mielipiteita liittyen
markkinointiviestintddn ja sen tehostamiseen, erityisesti digitaalisessa markkinoinnis-

sa. Haastattelu toteutettiin mainostoimisto Haajan toimipisteessé 1.4.2015.
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5.4 Aineiston analyysi

Tutkimuksen ydinasia on analysoida, tulkita ja tehdad johtopa&toksia kerdtyn aineiston
pohjalta. Aineiston kerddmisen jéalkeen aineiston tiedot tulee tarkastaa ja tdydentaa
seka jarjestelld analysoimista varten. Yleensa aineiston analyysia tehdaén kvalitatiivi-
sessa analyysissa koko tutkimusprosessin ajan, eikd pelkastdan yhdesséd vaiheessa.
(Hirsjarvi 2001, 207-208.) Tassé tutkimuksessa aineiston analyysitapa pééatettiin en-
nen tutkimuksen aloittamista ja aineiston analyysié on suoritettu koko tutkimusproses-
sin ajan sek& havainnointi ettd haastattelututkimuksissa. Aineiston kasittely ja analy-
sointi on aloitettu aina mahdollisimman pian tutkimukseen liittyvan toimenpiteen jal-

keen.

Havainnointitutkimuksessa aineiston analysointi toteutettiin seurantataulukkoon ja
kenttaraporttiin kirjoitetun aineiston pohjalta. Aineistoa analysoitiin kuitenkin jo ha-
vainnointitutkimuksen aikana, jolloin kaytettiin Hirsjarven ja Hurmeen (2001, 136)
kuvaamaa tapaa analysoida aineistoa. Aineiston analysointi alkoi tutkimustilanteessa,
jolloin tutkija teki havaintoja ilmididen toistuvuuden, useuden, jakautumisen seka
erityistapausten pohjalta. Han kirjoitti havainnoistaan muistiinpanoja sekd seuranta-
lomakkeeseen ettd kenttaraporttiin, jotta aineistoa oli mahdollista analysoida lisaa vie-
I& havainnointi tapahtumien jalkeen. Tutkimustilanteessa tutkija tyypitteli havainto-
jaan seka kerasi tarvittaessa lisdaineistoa mydhemmin suoritettavan haastattelututki-

muksen pohjalta.

Seurantataulukon avulla tutkija havainnoi niitd tapahtumia, joissa yrittdja toteutti tuot-
teen markkinointia havainnointitutkimuksen ajanjakson aikana marras-joulukuussa
2014. Yrittaja markkinoi tuotetta erilaisin keinoin: olemalla l&sn& erilaisissa tapahtu-
missa, tekemall& radio ja lehtimainoksen sek& markkinoimalla tuotetta sosiaalisen ja
digitaalisen median avulla. Tutkija tyypitteli seurantalomakkeen avulla tekeménsa
havainnot neljaan yrittdjan kéyttdmaan markkinointiviestinnén toteuttamisen osa-
alueeseen. Ndit4 olivat tapahtumamarkkinointini, mainonta, markkinointi sosiaalisessa
mediassa seka digitaalinen markkinointiviestintd. Tutkijan tavoitteena oli 16ytaa yritta-
jan tdmanhetkisistd markkinointiviestinnan keinoista tehokkaimmat, mink& vuoksi hén
analysoi ndihin osa-alueisiin liittyvd& suunnittelua, kohderyhmid sekad reaktioita
SWOT-analyysin keinoin. Naita keinoja tutkija nostaa esille markkinointiviestinta-

suunnitelmassa vuodelle 2015.
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Hirsjarven ja Hurmeen (2001, 137) mukaan haastattelututkimuksen aineistoa voidaan
analysoida siten, ettd tutkija tiivistad, tulkitsee ja tdsmentdd haastateltavan kuvausta
haastattelutilanteessa. Haastateltavalle annetaan mahdollisuus joko hyléta tai vahvistaa
esitettyja tulkintoja, jolloin tutkijan ja tutkittavan vélille muodostuu dialogia. Toinen
mahdollinen tapa on analysoida aineistoa tulkitsemalla litteroitua aineistoa haastattelu-
tilanteen jalkeen. Haastattelututkimuksissa kerattyjen aineistojen analyysitavaksi valit-
tiin Hirsjarven ja Hurmeen (2001, 137) kuvaamien aineiston analysointitapojen yhdis-
telma: tutkija suoritti aineiston analysointia seké haastattelutilanteessa etté litteroidun
aineiston pohjalta. Haastattelututkimuksesta saadun aineiston litteroinnissa kaytettiin
apuna Word-tekstinkésittelyohjelmaa, jonka avulla haastattelun ja havainnoinnin eri

teemoja voitiin erotella toisistaan.

Tahan tutkimukseen liittyvien haastatteluiden analyysi toteutettiin aineistolahtdisesti
siséllénanalyysin avulla. Siséllonanalyysi sopii laadullisen tutkimuksen aineiston ana-
lyysiin ja sen avulla pyritddn saamaan tutkimusaineistosta tiivistetty kuvaus yleisessa
muodossa johtopédatoksien tekemista varten (Tuomi & Sarajarvi 2009, 108-111.) Tés-
sé tutkimuksessa sisélt6d on analysoitu luokittelemalla aineisto haastattelussa kéytatet-
tyjen teemojen mukaisesti: aineisto kuvailtiin tulevan markkinointiviestintdsuunnitel-
maan vaikuttavien paateemojen kannalta. Tutkimuksen tavoitteen saavuttamiseksi oli
oleellista arvioida Kaupunki Lahjaksi -lahjakortin markkinointiviestinnan nykytilanne,
toimivuus, haasteet ja kehittdminen. llman tata analyysia olisi ollut mahdotonta 16yt&&
tulevalle markkinointiviestintdsuunnitelmalle parhaimpia ja kannattavimpia keinoja.
Koko tutkimusaineiston pohjalta luotiin Kaupunki Lahjaksi -lahjakortin markkinointi-

viestintasuunnitelma vuodelle 2015, joka opinnaytetydn lopussa esitetaan.

Laadullisessa tutkimuksessa aineistoa on hyva tarkastella yhtendisena kokonaisuutena,
vaikka se koostuisi erillisista tutkimusyksikoista (Alasuutari 2011, 38). Tdman vuoksi
aineiston analyysissa tehtyja havaintoja on pyritty tarkastelemaan myo6s yhtenéisesti,
vaikka toteutettiin kaksi tutkimusta. Aineiston analysoinnissa tutkija kayttada joko ab-
duktiivista tai induktiivista paattelya. Abduktiivisessa péattelyssa tutkijalla on olemas-
sa jo valmiita teoreettisia johtoideoita, jolloin tutkimuksen aineiston perusteella pyri-
tddn todentamaan niitd. Induktiivisessa paattelyssé puolestaan aineistoldhtoisyys on
keskeisessé asemassa. Kvalitatiivisen aineiston analyysitekniikoita on useita eika ole

olemassa yhté oikeaa analysointitapaa, minka vuoksi analyysi tapahtuu tutkijan valit-
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seman menetelmén mukaan. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 136.) T&ssé tapauksessa ai-
neiston analysointi suoritettiin padasiassa induktiivisesti, silla tutkijalla ei ollut ennak-
kotietamysta tutkittavasta kohteesta ja han suoritti aineiston analysointia aineistoléh-
tOisesti. Toisaalta tutkimusaineiston analysointi oli kuitenkin abduktiivista, koska tut-
kija oli suunnitellut haastattelutilanteisiin valmiita teemoja, joihin liittyen han halusi
vastauksia. Havainnointitutkimuksen aikana tutkijalle syntyi myds teoreettisia joh-
toideoita, joita pyrittiin vahvistamaan haastattelututkimuksen myoté.

Tuomen ja Sarajarven (2009, 92) mukaan aineiston analyysissa tulee keskittya olen-
naiseen ja aineisto on kaytava huolellisesti Iapi. Aineiston luokittelu, tyypittelu tai
teemoittelu sek& merkittyjen asioiden yhteen kerddminen on tarke&&. Aineistosta kan-
nattaa myos kirjoittaa yhteenveto, jotta analysoiminen on helpompaa. Tassé tutkimuk-
sessa molemmissa tutkimuksissa keratty aineisto teemoiteltiin, jotta pystyttiin vertai-
lemaan tiettyjen teemojen esiintymistd aineistossa. Teemoittelu tehtiin edellisessé lu-
vussa mainittujen teemojen perusteella, jolloin aineiston analyysivaiheessa aineistossa
ilmenneet asiat jaettiin Kaupunki lahjaksi -lahjakortin ja sen markkinointiviestinnan
nykytilanteen, toimivuuden, haasteiden ja kehittdmisen perusteella. Haastattelussa
kerdtyn aineiston jakaminen teemoihin oli helppoa, koska haastattelututkimus oli jo
valmiiksi toteutettu teemoihin perustuen (Tuomi ja Sarajarvi 2009, 93). Havainnointi-
tutkimuksen teemoittelussa kaytettiin samoja teemoja kuin haastattelututkimuksessa-
kin. Valmiiksi toteutetut seurantalomake ja kenttaraportti auttoivat havainnointi ai-
neiston teemoittelussa. Teemoittelun jalkeen molemmissa tutkimuksissa keratyista

aineistoista kirjoitettiin yhteenveto.

Teemojen lisaksi aineiston analysoinnissa hyddynnettiin teemojen jakamista pienem-
piin luokkiin. Luokittelussa voidaan Hirsjarven ja Hurmeen (2001, 148) mukaan kéyt-
taa apuna tutkimusongelmaa seka erilaisia késitteité ja luokitteluja. Tassa tapauksessa
teemat jaettiin pienempiin luokkiin markkinointiviestintdéan liittyvien kasitteiden pe-
rusteella, jotta markkinointiviestintdsuunnitelman laatiminen olisi mahdollisimman

helppoa.

Teemat jaettiin pienempiin luokkiin Smith ja Zookin (2011, 229) sekd Westwoodin
(2013, 29) kuvaama SWOT-analyysin perusteella. Aineisto jaettiin teemojen jalkeen
markkinointiviestinnan vahvuuksiin, heikkouksiin, mahdollisuuksiin ja uhkiin (kuva

9). Teemat jaettiin SWOT-analysiin perustuen, jotta oli mahdollista selvittdd markki-
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noitiviestinnén tulosta, asemaa ja kilpailutilannetta. Aineisto jaettiin ndihin pienempiin
luokiin, jotta niiden avulla oli mahdollista laatia mahdollisimman kokonaisvaltainen
analyysi lahjakortin markkinointiviestinndn nykytilanteesta, toimivuudesta, haasteista
ja kehittdmisesta (Smith & Zook 2011, 229)

Vahvuudet, heikkoudet,

mahdollisuudet, uhat

Nykytilanne

Vahvuudet, heikkoudet,

Toimivuus Il mahdollisuudet, uhat

Markkinointiviestinta

Vahvuudet, heikkoudet,
mahdollisuudet, uhat

Haasteet

Vahvuudet, heikkoudet,

Kehittaminen mahdollisuudet, uhat

KUVA 9. Aineiston jakaminen teemoihin ja pienempiin luokkiin

Aineiston luokittelemisen jélkeen aineisto jarjesteltiin luokittelun mukaan. T&llgin
pohdittiin luokittelun onnistumista ja tarvittaessa olisi ollut mahdollista muuttaa luo-
kittelua. Valmiin jarjestelyn jalkeen voitiin aloittaa luokkien yhdisteleminen, jolloin
pyrittiin etsimdan samankaltaisuuksia ja saannonmukaisuuksia luokkien esiintymisen
vaélille. Yhdistelemisessd voitiin esimerkiksi miettid luokkien olennaisuutta, niiden
yhteytta toisiinsa seka késitteellisia eroavaisuuksia. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 148—
149.) Tutkimuksessa on tarkead vastata kysymykseen, mitd ollaan tutkimassa. Pelkké
tulosten analysoiminen ei riitd antamaan tutkimustuloksia, vaan tuloksista tulisi laatia
synteesejd. Synteesilla tarkoitetaan péaseikkojen yhteen kokoamista ja vastauksien
antamista tutkimukselle asetettuihin ongelmiin. (Hirsjarvi 2001, 212.) Aineistoon liit-

tyvid synteeseja késitellddn seuraavassa luvussa.

Tassa opinndytetyossa tutkimusongelmana oli selvittdd tehokkaimmat markkinointi-
viestinnan keinot Kaupunki Lahjaksi -lahjakortille. Tutkimustuloksena havainnointi ja
haastattelututkimuksessa saatiin selville Kaupunki Lahjaksi -lahjakortin markkinointi-
viestinn&n toteutumisen onnistumista ja mahdollisia kehittdmiskohteita. Tulosten pe-

rusteella 16ydettiin keinoja markkinointiviestintdsuunnitelman toteuttamiselle ja te-
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hokkaimpien markkinointiviestinndn keinojen hyddyntamiselle. Markkinointiviestin-
tdsuunnitelma esitellddn seuraavassa luvussa. Tulosten esittdmisessa ja luokittelussa
on kéaytetty apuna Vuokon (2003) esittdméa tilanneanalyysin mallia, jossa pohditaan
ensin yrityksen nykytilannetta oikeanlaisten markkinoinnin keinojen l6ytamiseksi:
tilanneanalyysin jélkeen esiin tuodaan tehokkaimmaksi todetut markkinointiviestinnan
keinot Kaupunki Lahjaksi -lahjakortille. Tutkimuksen luotettavuutta, kehittdmisehdo-
tuksia sek& jatkotutkimusideoita pohditaan opinnédytetyon toiseksi viimeisessa kappa-

leessa.

6 MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMA VUODELLE 2015

Tassa luvussa esitetddn lahjakortille suunniteltu teoriaan ja tutkimustuloksiin perustu-
va markkinointiviestintasuunnitelma. Se toimii pohjana tuotteen markkinointiviestin-
nén suunnittelulle vuotena 2015 sekd my6hempind vuosina. Suunnitelma auttaa toi-
meksiantajaa lahjakortin markkinoinnin suunnittelemisessa ja toteuttamisessa. Mark-
kinointiviestintdsuunnitelma siséltdd ehdotuksia markkinointiviestinnan kehittdmiseen
sekda konkreettisia toimenpide-ehdotuksia. Tutkimustulokset kerattiin analysoidun
aineiston perusteella ja tutkimustuloksiin on nostettu esille tutkimuksen kannalta kes-

keisimmat ja tarkeimmét asiat.

6.1 Tilanneanalyysi

Kaupunki Lahjaksi -lahjakortin nykytilannetta tarkastellaan tilanneanalyysin kautta,
joka etenee Vuokon (2003) esittdaméan tilanneanalyysin mukaisesti. Tuotetta itsedan
arvioidaan sisdisten tekijoiden analyysissa, kun taas tuotteen Kilpailijoita, kohderyh-
mad ja toimintaympéristod arvioidaan ulkoisten tekijoiden analyysissa. Tilanneanalyy-
si auttaa sopivien markkinoinnin keinojen I6ytdmisessa lahjakortille. Tuotteen nykyti-
laa arvioitaessa on nostettu esille tutkimuksessa ilmenneet tuotteen siséiset vahvuudet

ja heikkoudet sek& ulkoiset mahdollisuudet ja uhat.
SWOT-analyysi
Kaupunki Lahjaksi -lahjakortin nykytilanne on esitetty Westwoodin (2013, 30)

SWOT-analyysi esimerkin mukaisesti kuvassa 10. SWOT-analyysi on yhteenveto

havainnointi ja haastattelututkimuksessa ilmenneisté tuloksista ja siiné arvioidaan seka
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tuotteen ettd sen markkinointiviestinndn nykytilannetta. Tutkimuksissa ilmeni, ettd
Kaupunki Lahjaksi -lahjakortti on yrittajan mukaan monipuolinen ja joustava lah-
jaidea. Se sopii erilaisille kuluttajille useiden kayttdmahdollisuuksiensa vuoksi ja on
tdman seikan huomioiden helppo lahja idea. Tuote on paikallinen ja persoonallinen
seka kuluttajat ja yritykset olivat vastaanottavaisia tuotteen markkinointiviestinnan
suhteen. Tama ilmeni siten, ettd havainnointitutkimuksessa useiden eri markkinointi-
toimenpiteiden vastaanottaminen sai aikaan positiivisen reaktion seka tuotetta ostettiin

paljon suhteessa markkinoinnin panostukseen.

Vahvuudet (siséiset): Heikkoudet (sisdiset):

Helppous ja joustavuus Resurssien puute (taloudellinen,
Monipuolisuus + sopii usealle ajallinen ja henkil6sto)
Persoonallisuus Myyntiaika
Sesonkituote Yhden sesongin tuote

Hyvat verkkosivut Vahadinen vuorovaikutus sosiaalisessa
mediassa

Facebook ja Instagram Swot -

analyysi

Uhat (ulkoiset):

Mahdollisuudet (ulkoiset): -
. : Kilpailijat
Laajentaminen .
- . . Huono nakyvyys
Erilaiset lahjakortit

Laaja kohderyhma

KUVA 10. Kaupunki Lahjaksi -lahjakortin SWOT-analyysi

Havainnointitutkimuksessa seka Jesse Haajalle tehdyssa haastattelututkimuksessa
tuotteen vahvuudeksi nousivat esille tuotteen verkkosivujen selkeys ja toimivuus. Teo-
riassa Strauss ja Frost (2014), Kananen (2013) sekd Seppéld (2011) totesivat ettd
verkkosivut ovat erittain tarked markkinointiviestinnan kanava. Myds Jesse Haaja
korostaa verkkosivujen merkitystd markkinointiviestinndssé. Hanen mielestéén erityi-
sen tarkeéa on verkkosivujen selkeys ja toimivuus. Niiden tulisi toimia usealla laitteel-
la, esimerkiksi mobiilissa ja tabletilla. T&mén liséksi verkkosivujen tulee olla kattavat,

jotta ihmiset 16ytévéat sieltd etsiménsd. Haajan mielestd verkkosivujen toimivuus ja
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tarvittavan sisallon [6ytyminen on merkityksellistd, silla niiden k&ytén hankaluus ajaa
kayttajia pois. Havainnointitutkimuksessa ilmeni, ettd Kaupunki Lahjaksi -lahjakortin
verkkosivut toimivat talla hetkelld useilla eri laitteella ja ne ovat selkeét sekd kattavat,
koska kuluttajilla on mahdollisuus selata mukana olevia yrityksia ja tarvittaessa klika-

ta itsensa heidan verkkosivuilleen.

Tutkijan tekemdssa havainnointitutkimuksessa tuotteen vahvuudeksi ilmeni, ettd Kau-
punki Lahjaksi -lahjakortilla on oma Facebook-profiili ja Instagram-tili. Yritt4ja pai-
vitti Kaupunki Lahjaksi -lahjakortin sosiaalista mediaa teksti- ja kuvasiséllolla aktiivi-
sesti koko markkinointijakson ajan. Facebook -sivuilta 16ytyi I&hes paivittdin tilapaivi-
tyksid, joissa oli tietoa tuotteesta, mukana olevista yrityksista ja informaatiota tuotteen
markkinointitapahtumista. Instagramin kayttd oli vahaisempad, mutta yrittaja paivitti
sinne kuvia samankaltaisista aiheista kuin Facebookiin. Paivitysten lisaksi yrittdja
jarjesti Facebookissa erilaisia kuvien jakamiskilpailuita, joiden kautta kuluttajilla oli
mahdollista voittaa Kaupunki Lahjaksi -lahjakortti itselleen. Facebook-profiililla oli
joulukuun lopussa 2014 hieman yli 500 tykkaajaa ja Instagram-tilia seurasi tuolloin

noin 40 ihmista.

Strauss ja Frost (2014) totesivat, ettd sosiaalinen media perustuu vuorovaikutukseen.
Lahjakortin markkinointiviestinndssa heikkoutena oli vahdinen vuorovaikutus sosiaa-
lisessa mediassa, silla ihmiset eivét olleet aktiivisia Kaupunki Lahjaksi -lahjakortin
sosiaalisen median kanavissa. Tdma havainto tehtiin havainnointitutkimuksessa Face-
bookin ja Instagramin seurannan kautta. Facebook -sivujen tilapdivityksissa on ollut
vahan kommentointia, tykk&damisia ja jakamista. Tykkaamisia oli ainoastaan muutama
jokaista kuvaa kohden seké tilapdivityksien jakamisia oli vield vdhemman. Instagra-
missa kuvien tykkadmisia oli suhteessa vield vdhemman kuin Facebookissa, jokainen
kuva oli saanut tykkéayksid noin 0-3 kappaletta. Kaikista eniten tykkaamisia ja jakami-
sia olivat saaneet kuvienjakamiskilpailut, joissa oli mahdollista voittaa itselleen Kau-
punki Lahjaksi -lahjakortti. Nailla tilapdivityksilla oli parhaimmillaan jopa 126 tykka-
ystd sekd 277 jakoa.

Yrittajalle toteutetun haastattelututkimuksen perusteella ilmeni lahjakortin heikkoute-
na ajallisten, taloudellisten ja henkil6resurssien puute. Ajalliset resurssit koituvat on-
gelmaksi sen vuoksi, ettd yrittdja ei tyoskentele paatoimisena yrittajana. Myos Jesse

Haajan haastattelussa nousi esille resurssien puute markkinointiviestinnédn haasteena.
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Haastattelututkimuksien liséksi havainnointitutkimuksessa tehtiin havainto siitg, etta
yritt4ja toteuttaa markkinointia ja sen suunnittelua yksin. Vuonna 2014 jalleenmyyjiné
toimivat Nanda-kahvila, Valosilm&, kokoomusnaiset sek& yksi peruskoulun alakoulu-
luokka. Yrittdjé joutui suorittamaan kaikki muut myyntiin ja markkinointiin liittyvéat

toimenpiteet yksin.

Havainnointijakson aikana tuotteen myyntia toteutettiin markkinoinnin yhteydessa.
Kuluttajilla oli mahdollisuus ostaa lahjakortti erilaisissa markkinointitapahtumissa
kateisella tai tilata se itselleen kotiin. Taman liséksi lahjakorttia myytiin tuotteen omil-
la verkkosivuilla sek&d Mikkelin joulutorilla muutaman viikon ajan. Yritt4jan yhteys-
tiedot oli ndhtavissa verkkosivuilta, joilta lahjakortti oli mahdollista tilata.

Havainnointitutkimuksessa ilmeni, ettd Kaupunki Lahjaksi -lahjakortin markkinointi-
viestinnan toimenpiteitd on suunniteltu ainoastaan marras- ja joulukuun ajalle. Lahes
kaikki tuotteen markkinointitoimenpiteet sijoittuvat kyseiselle ajanjaksolle ja markki-
nointia toteutettiin Mikkelin alueella. Lisaksi markkinointiviestinnan suunnittelu aloi-
tettiin samanaikaisesti tuotteen myynnin kanssa. Tuotteen lyhyt loppuvuodelle sijoit-
tuva myyntiaika voidaan tutkimustulosten perusteella paatella heikkoudeksi, koska

myynnin maara jai vahaiseksi.

Seuraavaksi tarkastellaan tuotteen ulkoisia mahdollisuuksia ja uhkia. Haastattelutut-
kimuksessa ilmeni, ettd yritt4j4 kokee tuotteen mahdollisuudeksi palvelutarjonnan
laajentamisen seké& erilaisten lahjakorttikokonaisuuksien muodostamisen tulevaisuu-
dessa. Yrittajan mielestd tuotteen kayttajajoukkoa on mahdollista laajentaa erilaisille
kohderyhmille. Hanen mukaansa voisi olla mahdollista tulevaisuudessa tuottaa use-
ampi erilainen lahjakorttikokonaisuus, esimerkiksi nuorille suunnattu lahjakorttipaket-
ti.

Yrittdjan haastattelututkimuksessa sekd havainnointitutkimuksessa ilmeni, ettd tuot-
teen ulkoisiin uhkiin lukeutuu Kilpailijat, esimerkiksi muut lahjakortit. Seka yrittaja
itse ettd Haaja kokivat uhaksi tuotteen tdmén hetkisen huonon nékyvyyden. Tuotteen
kilpailutilanne todettiin kuitenkin haastateltututkimuksessa hyvaksi sen vuoksi, ettd
Mikkelissa ei talla hetkelld ole vastaavanlaista tuotetta. Uhkana ovat kuitenkin kaikki

muut yritykset, jotka myyvat lahjakortteja.
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Haastattelujen seka havainnoinnin tutkimustuloksena ilmeni, ettd markkinoinnin koh-
deryhma on laaja. Yrittdjan mukaan lahjakortti on tarkoitettu kaikille mikkelildisille,
mutta ostajien pdadkohderyhmaan kuuluvat talla hetkelld keski-ikdiset naiset. Havain-
nointitutkimuksessa havainto laajasta laaja kohderyhmasta tehtiin sen perusteella, etta
markkinointitoimenpiteiden kohderyhméksi oli suunniteltu aina mikkelildiset. Jesse
Haajan mukaan ndin laajaa kohderyhma& voidaan pitéda uhkana tuotteen myynnille,
silld tuotetta joudutaan markkinoimaan suurelle joukolle ihmisid. Timo Rope (2005)
mainitsi, ettd pienempi kohderyhmaé tekisi helpommaksi markkinoinnin suunnittelemi-
sen ja kohdentamisen. Myos Kotler ja Keller (2005) toivat esille sen, ettd markkinoin-
tiviestinnan sanoman mééritteleminen ja viestiminen on hankalaa, mikali kohderyhmé
on erittain laaja. N&in ollen yrityksen olisi helpompi luoda vaikuttavampaa viestintéé,
mikali kohderyhmé olisi pienempi. Laajalle kohderyhmaélle markkinoiminen ei ole
niin tehokasta kuin tarkasti madaritellylle segmentille markkinointi, silla laaja kohde-

ryhmé on hankalampi tavoittaa.

6.2 Tavoitteet ja strategia

Tilanneanalyysin pohjalta l&hdet&d&n suunnittelemaan Kaupunki Lahjaksi -lahjakortille
markkinointiviestintéstrategiaa. Tavoitteita ja strategiaa l&hdetddn suunnittelemaan
samoilla perusteilla, kuten Heli Isohookana on Yrityksen markkinointiviestinta-
teoksessaan maéaritellyt: lahjakortin markkinointiviestinnan tulee olla yhtendinen ko-
konaisuus ja sen tulee tukea yrityksen tavoitteita ja strategiaa, jotta markkinointi on
mahdollisimman tehokasta ja saavutetaan kilpailukykya (Isohookana 2007). Yrityksen

tavoitteet on maariteltava ennen markkinointiviestintastrategian suunnittelemista.

Kaupunki Lahjaksi -lahjakortin markkinointiviestintéstrategia vuonna 2015 perustuu
tavoitteisiin myynnin kasvattamisesta ja tunnettuuden lisddmisestd. Lahjakorttien
myynti laski vuodesta 2013 vuoteen 2014, mik& yrittdjan haastattelututkimuksen pe-
rusteella johtui yrittdjan resurssien puutteesta ja vahéisestd panostuksesta tuotteen
markkinointiin. T&mén perusteella markkinointiviestintadn tulee panostaa enemmén
vuonna 2015, jotta voidaan kasvattaa myyntid ja tunnettavuutta. Naihin tavoitteisiin
pyrittdessé tulee ottaa huomioon tutkimuksessa ilmenneet rajallinen budjetti sekd hen-
kilo- ja aikaresurssien puute. Haastattelututkimuksessa ilmeni budjetin olevan pieni,
silld vuoden 2015 markkinointiviestinnan budjetti on yritt4jan mukaan noin 600 euroa.

Puolet tastd budjetista menee mainostoimisto Haajalle verkkosivujen, markkinointi-
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materiaalin seka lahjakorttien visuaalisen ilmeen suunnitteluun ja toteutukseen. Ta-
mén jalkeen markkinointiviestinnan budjetiksi ja& 300 euroa. Néiden havaintojen pe-
rusteella kustannustehokkaiden markkinoinnin keinojen hyddyntdminen on markki-

nointiviestinnan strategian kannalta erittain tarkeaa.

Karjaluodon (2010) mukaan markkinointiviestinndn on oltava integroitua. T&ma patee
my0s Kaupunki Lahjaksi -lahjakortin markkinointistrategiassa, jossa yhtendistd mark-
kinointisanomaa toistetaan kaikessa tuotteen markkinointiviestinnassa. Tarkedd on
myos, ettd markkinointiviestinnan toteuttaminen nahdééan jatkossa katkeamattomana
prosessina ja markkinointiviestintadn tulee panostaa jatkuvasti, silla se vaatii pitk&jan-
teistd suunnittelua. (Bergstrom & Leppéanen 2009.)

Markkinointiviestinnan suunnittelemattomuus nousi useassa kohtaa esille tutkimuksen
aikana. Osana vuoden 2015 markkinointistrategiaa on jatkuva markkinointiviestinnan
kehittdminen, aikainen toimenpiteiden suunnittelu ja markkinointitoimenpiteiden li-
saaminen, silld markkinointiviestintad on tarkeaa tarkastella ymparivuotisena kokonai-
suutena, eikd pelkéstaédn tietylle ajanjaksolle sijoittuvana tapahtumana (Isohookana
2007). Tarkead on lahted toteuttamaan markkinointiviestinnan suunnittelua aikaisem-
min. Havainnointitutkimuksessa ilmeni markkinointiviestinnan toimenpiteiden toteut-
tamisen paapainona olleen marraskuun ja joulukuun, jolloin on lahjakortin paamyyn-
tisesonki. Uudessa markkinointistrategiassa on tarkoitus lahted kehittamaan ja toteut-
tamaan markkinointiviestintdd elokuussa, jolloin uusi lahjakortti tulee myyntiin. Kau-
punki Lahjaksi -lahjakortin markkinointiviestinndssé on tarkedd hyddyntaa useita eri
kanavia, koska haastattelututkimuksissa ilmeni, ettd haastateltavien mukaan markKki-

nointiviestintdn tulisi olla monikanavaista.

Kohderyhma

Strategiassa tulee ottaa huomioon haasteita tuottanut laaja kohderyhmé4 ja yritys- seka
kuluttajamarkkinointi. Yrittdjan toimenpiteisiin kuuluivat vuonna 2014 sekd kuluttaja
ettd yritysmarkkinointi. Lahjakortin myynti oli vuonna 2013 noin 300 kappaletta, jol-
loin yrityksille myytiin noin 100 kappaletta ja kuluttajille 200 (kuva 11). Tdma tar-
koittaa sitd, ettd yritysmyynnin osuus oli noin 33 % ja kuluttajamyynnin osuus noin
67 %. Vuonna 2014 myynti laski siten, ettd myytyjen lahjakorttien maara oli yhteensa
noin 200 kappaletta. Tastd maarastd hieman alle puolet myytiin yrityksille ja loput
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kuluttajille. Tdman suhteen perusteella voidaan todeta sekd yritysmarkkinointi etta
kuluttajamarkkinointi kannattavaksi, vaikka kuluttajamarkkinointi onkin hieman kan-

nattavampaa.

Yritysmyynti
33%

Kuluttajamyynti
67 %

KUVA 11. Lahjakortin myynti vuonna 2013

Vuoden 2015 myyntitavoitteeksi asetetaan 400 kappaletta haastattelututkimuksessa
ilmenneeseen yritt4jan toiveeseen perustuen. Yritysmarkkinointia kannattaa toteuttaa
hyvissé ajoin ennen joulua, silla havainnointitutkimuksessa ilmeni yrityksien kiinnos-
tus ostaa lahjakorttia henkilokunnalleen joululahjaksi. Tama huomattiin sen perusteel-
la, ettd suurin osa yrityksisté osti lahjakorttia useamman kappaleen ja todenndkoisesti

juuri joululahjaksi henkilokunnalleen.

Haastattelu- ja havainnointitutkimuksissa ilmeni, ettd Kaupunki Lahjaksi -lahjakortin
kohderyhména ovat mikkelil&iset ihmiset, sill& 1ahes kaikki ostajat olivat mikkelilaisia
ja lahjakortin liikeideana on toteuttaa tuote mikkelil&isille. T&mén vuoksi markkinoin-
titoimenpiteet tulee suunnata Mikkelin alueelle. Markkinointiviestinndn kohderyhméaa
ei voida jakaa pienempiin segmentteihin, ennen kuin tiedetddn mukana olevat yrityk-
set vuodelle 2015 ja se, etté toteuttaako yritt4ja yhden vai useamman lahjakorttikoko-
naisuuden. T&m4 tuottaa haasteita markkinoinnin suunnittelemiselle, silla markkinoin-

tiviestintd tulisi suunnitella mahdollisimman kapean segmentin mukaan (Rope 2005).

Markkinointiviestinnan tehokkuuden parantamiseksi asiakkaat voidaan kuitenkin ja-
kaa markkinointitoimenpiteitd varten pienempiin segmentteihin: markkinointia l&hde-
td4&n suunnittelemaan siten, ettd markkinoidaan erilaisille segmenteille ja valilla suu-
remmalle kohderyhmalle kerrallaan (Kotler & Astrong 2005). Havainnointitutkimuk-

sessa ilmeni tuotteen hinnan (49 euroa) rajaavan nuorempaa vaest0d pois kohderyh-
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maéstd, minka vuoksi markkinoinnintoimenpiteita lahdetd&n suuntaamaan padosin 25—
50 -vuotiaille. Tdmé havainto perustuu siihen, ettd suurin osa tuotteesta kiinnostuneis-
ta ihmisista olivat keksi-ikéisid. Korkean hinnan vuoksi nuorempaa kohderyhméaé voi-
daan kuitenkin houkutella erilaisten myynninedistdmiskeinojen, kuten kausittaisten

alennusten kautta (Bergstrom & Leppéanen 2009).

Haastattelututkimuksessa seka havainnointitutkimuksessa ilmeni, ettd vuonna 2014
lahjakortti houkutteli erityisesti keski-ikdisia naisia, joten markkinointiviestintaa kan-
nattaa suunnata erityisesti kyseiselle kohderyhmélle. Havainnointitutkimuksessa tdma
havainto tehtiin sen perusteella, ettd kyseinen kohderyhmad otti markkinointiviestintaa
kaikista positiivisimmin vastaan. Markkinointia kannattaa suunnata erityisesti naisille
myos sen perusteella, ettd Facebook ja Instagram tykkaajista ja kuvanjakajista suurin
osa todettiin havainnointitutkimuksen perusteella naispuolisiksi henkildiksi. Markki-
nointiviestintdsuunnitelmassa otetaan tdman lisaksi huomioon sek& kuluttaja etta yri-

tysmarkkinointi, kuten jo edelld mainittiin.

Visuaalinen ilme vuonna 2015

Strategiaa suunniteltaessa ei l&hdetd kehittdmaén lahjakortin visuaalista ilmettd, sill&
mainostoimisto Haaja suunnittelee sen. Kéydaan kuitenkin 1api se, ettd minkalainen on
tuotteen visuaalinen ilme vuodelle 2015. Tamén lapikdyminen on tarkedd markkinoin-
tiviestintastrategian kannalta, sill& tuoteviestintd on yksi térkea kilpailutekija yrityk-
selle markkinointiviestintda suunniteltaessa (Smith & Zook 2011). Haastattelututki-
muksessa Jesse Haaja kertoi kokevansa kohderyhman tarkeéksi tuotteen visuaalista
ilmettd suunniteltaessa. Kaupunki Lahjaksi -lahjakortin visuaalisen ilmeen tulee hanen

mukaan olla sellainen, ettd se houkuttelee kohderyhman luokseen.

Kaupunki Lahjaksi -lahjakortin kohderyhmé on laaja, mink& vuoksi mainostoimisto
on tehnyt visuaalisesta ilmeest4 toimivan laajalle kohderyhmalle: visuaalinen ilme ei
sulje mit&én asiakassegmenttia ulkopuolelle. Visuaalisesta ilmeesté ei mydskéan tehty
lilan rdikedd, silla haluttiin nostaa lahjakortissa mukana olevat palvelut esille. Jesse
Haajan mukaan lahjakortin visuaalinen ilmeessé tietyt asiat pysyvat samana vuonna
2015, mutta visuaalisen ilmeen pienimuotoinen kehittdminen on Haajan mukaan kan-

nattavaa. Pienid muutoksia on kannattavaa tehdé, jotta visuaalinen ilme on ajankohtai-
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nen. Tuotteen visuaalista ilmetta ei ole kannattavaa muuttaa liikaa, silld tima saattaisi

vaikuttaa tunnettavuuteen ja brandadminen jouduttaisi tekemdan uudestaan.

6.3 Hyodynnettavat markkinointiviestinnan keinot

Tehokkaimpana markkinointiviestinnan keinoina Kaupunki Lahjaksi -lahjakortin
markkinointiviestinndssa toimivat digitaalinen markkinointiviestintd, markkinointi
sosiaalisessa mediassa sekd resurssien puolesta toteutettavien perinteisten markkinoin-
tiviestinnan keinojen hyddyntaminen. Nama keinot ovat tutkimuksen ja teorian perus-
teella todettu kaikista tehokkaimmaksi keinoiksi juuri kyseiselle tuotteelle. Markki-
nointiviestinndssa on otettu huomioon kuluttaja- ja yritysmarkkinointi. Tuotteen
markkinoimiseen on myds hyddynnettdva siséltostrategiaa, jotta tehokkaimpia mark-
Kinointiviestinnén keinoja pystytdan hyodyntamaéan parhaimmalla mahdollisella taval-

la.

6.3.1 Sisaltostrategian luominen

Kaupunki Lahjaksi -lahjakortille luodaan siséltdstrategia yhdenmukaisen ja hyvén
markkinointiviestinnan aikaansaamiseksi. Haastattelututkimuksessa molempien haas-
tateltavien mukaan markkinointiviestinnén tulisi olla sellaista, ettd asiakkaat haluavat
vastaanottaa viestia ja paras tapa lahted toteuttamaan tuotteen markkinointiviestintaa
on omaperdisyyden, mielenkiintoisuuden ja ndkyvyyden aikaansaaminen. Yhdenmu-
kaisen viestinndn aikaansaamiseksi viestinnalle tulee kehittd4d sanoma, jota kaytetdan

kaikessa tuotteen markkinointiviestinndssa (Kortesuo ym. 2014).

Sisallon merkitys markkinointiviestinndssd korostui tdmén tutkimuksen tuloksissa ja
teoriassa. Erityisesti Jesse Haaja korosti haastattelututkimuksessa markkinointivies-
tinnan sisaltéon panostamista, jotta ihmiset haluavat vastaanottaa markkinointiviestin-
ta4a. Siséallon tulee olla my6s viihdyttavéa ja sen on tarjottava ratkaisu vastaanottajan
tarpeisiin (Isokangas & Vassinen 2011). Tamén vuoksi on tarkeda luoda KaupunkKi
Lahjaksi -lahjakortilla siséltOstrategia, jotta voidaan mahdollistaa Kilpailuetua tuotteel-

le.

Havainnointitutkimuksessa ilmeni, ettd Kaupunki Lahjaksi -lahjakortilla on jo val-

miiksi suunniteltuja sanomia, joita on tarkedd hy6dyntdd uusia sanomia kehitettdessa.
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Taméa on tarkead, silla kaikkien sanomien tulee olla yhdenmukaisia ja jokaisessa
markkinoinnin osa-alueessa tulee noudattaa toisiaan tukevaa viestintda (Isohookana
2007). Talla hetkella lahjakortin viestinndssd on kaytetty sloganeita: “Anna lahjaksi
pala kaupunkia” sek& “Lahja joka sopii kaikille”. Naitd sanomia tullaan hyddynta-
méaan markkinointiviestinnassa, koska yritys on Kiteyttdnyt ndma sanomat itselleen ja

sanoman tulee olla yrityksen itsensa mukainen (Kortesuo ym. 2014).

Siséltostrategiassa luodaan Kaupunki Lahjaksi -lahjakortille padsanoma, joka kiteyttaa
yrityksen lupauksen ja jossa korostetaan lahjakortin vahvuuksia. (Isohookana 2007).
Yrityksen vahvuuksiksi lukeutuivat persoonallisuus, monipuolisuus ja joustavuus.
Haastattelututkimuksessa ilmeni, ettd yrittajan mielestd markkinointiviestinnan kan-
nattaa korostaa sitd, ettd Kaupunki Lahjaksi ei ole pelkéstdan lahjakortti tiettyyn liik-
keeseen vaan sillda on mahdollista lunastaa itselleen haluamansa palveluvaihtoehto.
Tat4 ideaa on kannattavaa hyodyntéé lahjakortin sisaltostrategiassa, koska yrityksen
on itse mietittdva niitd asioita mitd se haluaa toiminnastaan kiteyttaa viestiksi (Kor-
tesuo ym. 2014).

Siséltostrategiassa kannattaa myos hyddyntaa sitd, ettd yritt4jadn mukaan tuote on
helppo lahjaidea. Havainnointitutkimuksessa ilmeni, ettd kuluttajat suhtautuivat posi-
tilvisesti lahjakortin paikallisuuteen ja lahjakortin helppouteen lahjaideana. Tama il-
meni siten havainnointitutkimuksessa flyereita jaettaessa: ihmiset reagoivat kaikista
positiivisimmin markkinointiviestintdan, jos todettiin ettd lahjakortti tukee paikallista
yrittajyytté tai ettd lahjakortti toimii helppona lahjaideana. Taman vuoksi markkinoin-
tiviestinnan sisaltostrategiassa kannattaa lahetd korostamaan lahjakortin paikallisuutta
ja helppoutta. Naiden tulosten perusteella Kaupunki Lahjaksi -lahjakortin markkinoin-

tiviestinnassa kannattaa tuoda esille seuraavia asioita lahjakortista:

e Lahja, joka sopii kaikille
e Lahjaksi pala kaupunkia
e Paikallinen ja helppo lahjakokonaisuus

e Persoonallinen ja joustava lahjaidea

Sisaltomarkkinointia voidaan toteuttaa siten, ettd Kaupunki Lahjaksi -lahjakortille
suunnitellaan sek& teksti ettd videosisaltéa markkinointiviestintdan. Tamén liséksi

yrittdjan on kannattavaa markkinoida sosiaalisessa mediassa ja perustaa lahjakortille
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oma blogi, jonka avulla voidaan toteuttaa siséltdmarkkinointia. (Kortesuo 2010 &
2012.) Myos videoita ja kuvia kannattaa hyddyntaa sisaltostrategiassa, silla haastatte-
lututkimuksessa Jesse Haaja nosti useasti esille kuvien ja videoiden suuren merkityk-
sen markkinointiviestinndssd. Tutkimuksessa nousi esille markkinointiviestinnén
haasteena se, ettd Haajan mukaan kuluttajat ovat jo nahneet kaiken sosiaalisessa medi-
assa: taman vuoksi markkinointisanoman tulee olla sellaista, etta se erottuu muista tai

jaa mieleen.

6.3.2 Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitaalinen markkinointiviestinta todettiin tutkimuksen ja teorian perusteella yhdeksi
tehokkaimmista markkinointiviestinnan keinoista Kaupunki Lahjaksi -lahjakortille.
Tutkimuksessa esille nousseiden resurssien puutteen vuoksi digitaalinen markkinoin-
tiviestintd sopii tuotteen markkinointiin erinomaisesti, sill& sitd on mahdollista tuottaa
kustannustehokkaasti (Karjaluoto 2010).

Digitaalisen markkinointiviestinnan keinot voidaan todeta tehokkaiksi lahjakortille
sen vuoksi, ettd niiden avulla on mahdollista toteuttaa myynti- ja kustannustehokasta
markkinointiviestintdd. Tama todettiin Jesse Haajan haastattelututkimuksen perusteel-
la. Tdman lisaksi digitaalisen markkinointiviestinnan tehokkuus nousi havainnointi-
tutkimuksessa esille erityisesti yrityksille suunnatun sahkdpostimarkkinoinnin kautta:
yrityksille markkinoitiin pelkéstédan séhkopostimarkkinoinnin vélitykselld, mutta Idhes
puolet lahjakortin ostajista olivat yrityksid. Tdma osoittaa digitaalisen markkinointi-
viestinnan olevan tehokasta. Digitaaliseen markkinointiviestintddn on kannattavaa
panostaa myds sen vuoksi, ettd teoriassa on nousut esille digitaalisen markkinointi-

viestinnénkeinojen vélttamattomyys nykypdivana (Chaffey & Ellis-Chadwick 2012).

Haastattelututkimuksessa ilmeni, ettd markkinoinnin asiantuntijan Jesse Haajan mu-
kaan panostaminen erityisesti sosiaaliseen mediaan ja digitaaliseen markkinointivies-
tintad on tarkedd. Han koki ndma keinot kustannus- ja myyntitehokkuuden liséksi tar-
kedksi sen vuoksi, ettd suurin osa kuluttajista seuraa sosiaalista ja digitaalista mediaa
paivittain. Taman lisdksi kuluttajat on helppo saavuttaa digitaalisen markkinointivies-
tinnan avulla (Karjaluoto 2010). Pienen budjetin vuoksi lahjakortin markkinointivies-

tintdén tulee valita digitaalisesta markkinointiviestinnasté ensisijaisesti ne keinot, mit-
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k& ovat ilmaisia. Naitd ovat viraalimarkkinointi, sdhkdpostimarkkinointi, verkkosivu-

jen kehittdminen seka sosiaalinen media (Karjaluoto 2010).

Viraalimarkkinointi

Kaupunki Lahjaksi -lahjakortin markkinointiviestintdsuunnitelmaan kuuluu viraali-
kampanjan toteuttaminen. Haastattelututkimuksissa ilmeni, ettd molempien haastatel-
tavien mielestd markkinointiviestinnan tulee olla nakyvaa, jotta tuote saadaan mahdol-
lisimman hyvin ihmisten tietoon. Viraalikampanjalla on mahdollista lahted toteutta-
maan nakyvéa ja kuluttajien keskuudessa levidva markkinointiviestintdd Kaupunki
Lahjaksi -lahjakortille (Kortesuo 2010).

Jesse Haajan mukaan on tarkeda saada kuluttajat jakamaan markkinointiviestié viraa-
lisesti. Hanen mielest&én virlikampanjan toteuttaminen olisi kannattavaa, silla se olisi
kustannustehokas markkinoinnin muoto ja onnistuneena kampanja toisi laajaa naky-
vyytta lahjakortille. Viraalikampanjassa voitaisiin Haajan mukaan tuoda esille esimer-
Kiksi positiivisia asiakaskokemuksia tai jotain muuta sellaista, miké heréattéisi kulutta-

jien mielenkiinnon.

Verkkosivut

Kaupunki Lahjaksi -lahjakortille verkkosivujen ajankohtaisuus ja siséallon merkitys on
suuri, silla tuotetta ostetaan padasiassa verkkosivujen valitykselld. Molemmissa haas-
tattelututkimuksissa nousi esille verkkosivujen merkitys lahjakortille. My6s havain-
nointitutkimuksessa ne todettiin tarkeéksi markkinointiviestinnan keinoksi, koska suu-
rin osa kuluttajista ostaa lahjakorttia verkkosivuilta. Kaupunki Lahjaksi -lahjakortin
verkkosivujen tulee olla selkeét sek& informatiiviset, silla asiakkaat turhautuvat, mika-
li he eivat 16yda heti etsimddnsd. Tama todettiin Jesse Haajan haastattelututkimukses-
sa. Myos teoriassa nousi esille se, ettd yrityksen verkkosivuilla oikeanlainen sisélté
tarkein tekija (Kananen, 2013).

Tilanneanalyysissa kasiteltiin Kaupunki Lahjaksi -lahjakortin verkkosivujen olevan
selkedt ja tarpeeksi informatiiviset, minka vuoksi ne ovat yksi tuotteen markkinointi-
viestinnan vahvuuksista. Taman liséksi todettiin verkkosivujen olevan linkitettyna

lahjakortin muihin sosiaalisen median kanaviin, mika kasvattaa lahjakortin verk-
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konakyvyytta (Seppéld 2011). Naiden asioiden perusteella voidaan péatelld, ettd verk-
kosivuilla ei tarvitse kehittdd suuresti. Téssa tutkimuksessa ei myoskaan lahdeta kehit-
tdmaén verkkosivuja toiminnallisesti tai visuaalisesti, silld mainostoimisto Haaja vas-

taa verkkosivujen toiminnasta ja visuaalisuudesta.

Havainnointitutkimuksessa verkkosivujen seurannassa ilmeni se, ettd verkkosivuja ei
muutettu koko havainnointijakson aikana. Verkkosivuja voidaan kehittad vuodelle
2015 siten, ettd huolehditaan niiden pysymisesta ajan tasalla seké& yhdisteltynd kaik-
kiin digitaalisiin kanaviin sosiaalisen median lisaksi (Strauss & Frost). Lahjakortin
verkkosivuista tulee myos tehdd mahdollisimman hakukoneystévalliset, jotta tuotteen
nékyvyys ja loydettavyys paranee (Karjaluoto 2010).

Sahkdpostimarkkinointi

Markkinointiviestintdd yrityksille lahdetédan toteuttamaan ensisijaisesti sdhkodpostin
valityksella, silla se on tehokkain yritysmarkkinointiviestinnan keino Kaupunki Lah-
jaksi -lahjakortille. Sahkdpostimarkkinointi todettiin tutkimuksen perusteella tehok-
kaaksi, silla vuonna 2014 yrityksille markkinoitiin padasiassa séhkopostilla ja lahja-
kortteja myytiin 100 kappaletta. Taman liséksi sdéhkdpostimarkkinointi on ilmaista ja
kustannustehokasta, minka vuoksi se sopii markkinointiviestinnan budjettiin (Kananen
2013).

Havainnointitutkimuksessa tehtiin havainto siitd, ettd Kaupunki Lahjaksi -yrittajalla
on jonkinlainen yrityksista koostuva asiakasrekisteri, minka pohjalta sahkopostimark-
Kinointia toteutettiin vuonna 2014. Tata asiakasrekisterid hyodynnetdadn myods vuoden
2015 markkinointiviestinndssd, mutta ensin rekisteri kannattaa péivittaa ajantasaiseksi
(Kananen 2013). Sahkopostimarkkinointia hyddynnetaan yritysmarkkinoinnin lisaksi

kuluttajamarkkinoinnissa.

Kaupunki Lahjaksi -lahjakortin sahkdpostimarkkinointia kannattaa suunnata erityisesti
niille asiakkaille, jotka ovat ostaneet lahjakortin jo aikaisempina vuosina. Yrityksille
ja kuluttajille l&hetettavia sahkopostiviestejd kannattaa personoida vastaanottaja mu-
kaan sek& niihin kannattaa lisata hyperlinkki yrityksen verkkosivuille ja muihin sosi-

aalisen ja digitaalisen median kanaviin sek& PDF-tiedosto lahjakortista. Tdméan liséksi
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muiden markkinointimateriaalien liittdminen sahkopostiin olisi kannattavaa. (Kananen
2013; Strauss & Frost 2014)

6.3.3 Sosiaalinen media

Kaupunki Lahjaksi -lahjakortille sosiaalisen median hyddyntaminen markkinointivies-
tintdsuunnitelmassa todettiin tutkimuksissa tehokkaaksi markkinointiviestinnén kei-
noksi. Sosiaalisen median tehokkuus markkinointimarkkinointiviestinnassa tuli esille
jakamis- ja tykkaamiskilpailuissa sosiaalisessa mediassa, silla ne heréttivat erityisen
paljon suosiota. Taman liséksi sosiaalinen mediamarkkinointi sopii tuotteelle, silla
sosiaalisessa mediassa markkinoiminen on kustannustehokasta ja sen vaikutukset ovat
suuria (Smith & Zook 2011).

Tehokkaan markkinointiviestinnén aikaansaamiseksi Kaupunki Lahjaksi -lahjakortin
markkinointiviestintdd on lahdettava toteuttamaan sosiaalisessa mediassa mahdolli-
simman asiakaslahtoisesti. Jesse Haajalle tehdyssa haastattelututkimuksista ilmeni,
ettd sosiaalisessa mediassa olevan laajan tiedon méaran ja kuluttajien vallan vuoksi
markkinointiviestintéa ei voi lahted toteuttamaan kuluttajille ja yrityksille liian aggres-
siivisesti. Tarkead on l0ytéa ne keinot, jotka kuluttaja haluaa vastaanottaa. Myos Lei-
non (2010) mukaan yrityksen on pyrittava tietdméaan se, ettd mita kuluttaja haluaa vas-

taanottaa.

Havainnointitutkimuksessa ilmeni, ettd Facebookia ja Instagramia on péivitetty lahes
ainoastaan tuotteen myyntisesonkina, eli marraskuussa ja joulukuussa. Markkinointi-
viestintaa sosiaalisessa mediassa tulisi kehittaa siten, ettd paivityksia tehtaisiin myos
myyntisesongin ulkopuolella. Tdma on tarke&a, koska markkinointiviestinta sosiaali-
sessa mediassa perustuu asiakassuhteiden luomiseen, yllapitdmiseen ja hoitamiseen
(Kananen 2013).

Lahjakortin Facebook -profiilin ja Instagram -tilin k&yttamisté tulee jatkaa aktiivisesti,
sill& ne olivat havainnointitutkimuksen perusteella saaneet suhteellisen hyvan maarén
seuraajia. Keskeisena osana markkinointiviestintastrategiaa on saada kasvatettua tyk-
ké&&jien maaraa Facebookissa ja Instagram seuraajien maaraa sekd luotua enemmaén
vuorovaikutusta sosiaalisessa mediassa. Vuorovaikutuksen kasvattaminen olisi térke-

a4, silla sosiaalisen median kanavat perustuvat vuorovaikutukseen (Kananen 2013).
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Kilpailut sosiaalisessa mediassa

Tilanneanalyysissé jo mainittiin se, ettd Facebookissa jérjestettavéat kilpailut ilmenivét
tehokkaiksi tavaksi parantaa tuotteen nakyvyytté sosiaalisessa mediassa, silla ne saivat
kaikista eniten tykk&d&misia ja jakamisia. Tdman perusteella samantapaisia kilpailuita
kannattaa hyddyntdd myos vuoden 2015 markkinointiviestinndssa. Myos Jesse Haajan
haastattelututkimuksessa nousi esille kilpailuiden hyddyntaminen yrityksen markKki-
nointiviestinnassd. Hanen mukaan markkinointiviestin levittdmiselle sosiaalisessa
mediassa voisi asettaa jonkun panoksen, jotta ihmisilla olisi halu jakaa markkinointi-

viestia.

Blogi ja twitter

Havainnointitutkimuksessa seka haastattelututkimuksissa ilmeni, ettd Kaupunki Lah-
jaksi -lahjakortilla ei ole Instagramin ja Facebookin lisdksi muita sosiaalisen median
kanavia kaytossa. Tuotteelle olisi mahdollista luoda blogi, silld sen kautta olisi mah-
dollista jakaa Kaupunki Lahjaksi -lahjakortin markkinointiviestintaan liittyvia tekste-
ja, kuvia ja videoita sek& blogi ajaisi asiakkaita yrityksen verkkosivuille. Blogin koh-
deryhména toimisivat yritykset seké kuluttajat seka lehdistd ja muut vaikuttajat. (Ka-
nanen 2013 & Kortesuo 2012.)

Havainnointitutkimuksen perusteella ilmeni, ettd Kaupunki Lahjaksi -yritt4ja kéyttaa
twitterid. Han ei kuitenkaan kayttanyt sitd tuotteensa markkinoinnissa. Blogin liséksi
lahjakorttia olisi kannattavaa mainostaa twitterissd, silla se toimii erinomaisena mark-
kinointiviestinnén kanavana ja sen kautta saataisiin kasvatettua lahjakortin nakyvyytta
(Seppéld 2001). Kaupunki Lahjaksi -lahjakortin twiitteja yrittdja voisi merkita samoil-

la hashtageill4, jotta ne linkittyisivat samoihin aihepiireihin (Kortesuo 2014).

YouTube & LinkedIn

Video- ja kuvasisalloén suuri merkitys markkinointiviestinndssa ilmeni sekd haastatte-
lututkimuksessa ettd teoriassa. Kuva ja videosisaltoja tulee osata k&yttad markkinoin-
tiviestinnassd, silld ne luovat vyrityksille uudenlaisia mahdollisuuksia (Some-

markkinoinnin trendit Suomessa 2014). Jesse Haajan mukaan video- ja kuvasisélto
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muodostavat adrimmaisen tarkedn osan tuotteen markkinointiviestinnasta ja niiden

avulla pystytaan erottautumaan kilpailijoista.

Havainnointitutkimuksessa huomattiin yrittajan kéyttdvan sosiaalisessa mediassa pel-
késtadan kuvien ja tekstien jakamista, joten vuoden 2015 markkinointiviestinndssa tu-
lee néiden lisaksi jakaa myos videosisaltod. Kaupunki Lahjaksi -lahjakortille kannat-
taisi toteuttaa markkinointivideo, silla videon avulla saataisiin kuluttajat paremmin
kiinnostumaan yrityksestd ja video olisi mahdollista jakaa tuotteen verkkosivuilla ja
sosiaalisessa mediassa seka se voitaisiin liittdd sahkopostiin (Seppala 2011). Haastat-
telututkimuksessa ilmeni, ettd video on erittdin kannattava markkinoinnin keino, sill&
my0s Jesse Haajan mukaan omaperdisen videon avulla pystytéan erottumaan kilpaili-

joista.

Havainnointitutkimuksen perusteella ilmeni, ettd Kaupunki Lahjaksi -lahjakorttia ei
markkinoitu LinkedInissa tai YouTubessa. Tdman vuoksi naitd kanavia tullaan hyo-
dyntdmadan Kaupunki Lahjaksi -lahjakortin markkinointiviestinnassa, jotta markki-
nointiviestintd olisi mahdollisimman monikanavaista (Chaffey & Ellis-Chadwick
2012). LinkedlInissd& markkinoiminen tuo mahdollisuuden verkostoitua ja kasvattaa
lahjakortin nakyvyyttd ja Kaupunki Lahjaksi -yrittdjan on kannattavaa luoda tuotteelle
LinkedInin organisaatiosivut, silla sitd voidaan hyddyntaa markkinointiviestinnan ka-
navana. Sielld voidaan pitda yhteytta tuotteen markkinoinninkannalta keskeisiin kon-
takteihin sekd jakaa lahjakortille tehtyd markkinointivideota. Tdman liséksi LinkedI-
nin avulla pystytadn tekemdin markkinointiviestintada yrityksille (Kortesuo 2014.)
YouTubessa kannattaa jakaa tuotteesta markkinointivideoita, silla se lisad tuotteen
I0ydettavyyttda hakukoneissa. Markkinointivideon tekemisen jalkeen, video kannattaa
jakaa my6s muissa sosiaalisen ja digitaalisen median kanavissa ja sitd kannattaisi

hyodyntéé toteutettavassa viraalikampanjassa. (Seppéld 2011; Strauss & Frost 2014)

6.3.4 Perinteisten markkinointiviestinnan keinojen hyddyntaminen

Kaupunki Lahjaksi -lahjakortin markkinointiviestinnédssé tullaan hy6dyntdmééan joita-
kin havainnointi- ja haastattelututkimuksissa tehokkaiksi todettuja perinteisen mark-
kinointiviestinnan keinoja. Erityisesti Lansi-Savossa ja Mikkelin radiossa toteutetut
lehti- ja radiojutut lahjakortista todettiin kannattaviksi, silla havainnointitutkimuksessa
ilmeni niiden kautta saatu tuotteen nékyvyyden parantaminen vuonna 2014. Tdéma
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ilmeni havainnointitutkimuksessa siten, ettd ihmisten reaktioista huomattiin heidan
tunnistavan tuote paremmin lehti- ja radiomainoksen ilmestymisen jélkeen sek& kulut-

tajien aktiivisuus kasvoi hieman korkeammaksi sosiaalisessa mediassa.

Vuoden 2015 markkinointiviestintastrategiassa on kannattavaa hyddyntaa tuotteen
markkinoinnissa ja myynnissé jalleenmyyjia seka tapahtumamarkkinointia, silla
vuonna 2014 lahjakortin markkinointia ja myyntié toteutettiin henkilokohtaisen myyn-
tityon kautta erilaisissa joulusesongille sijoittuvissa tapahtumissa ja se todettiin kan-
nattavaksi. Tama havainto perustuu siihen, ettd yrittdjan mukaan noin 67 % lahjakor-
teista myytiin markkinointitapahtumissa ja verkkosivuilla tilattujen lahjakorttien kaut-
ta. Taman lisaksi havainnointitutkimuksessa ilmenivét kuluttajien positiiviset rektiot
markkinointiviestinnan toteuttamisessa henkilékohtaisen myyntityon kautta, mika
vahvistaa tapahtumissa tehdyn henkilokohtaisen myyntityon merkityksen korostumis-

ta.

Henkilokohtaisen myyntityon liséksi jalleenmyyjien hyédyntdminen tuotteen myyn-
nissa ja markkinoinnissa on kannattavaa vuonna 2015. Tamé todettiin sen perusteella,
ettd jalleenmyyjien kautta toteutunut myynti oli vuonna 2014 noin 33 % kuluttajille
suunnatusta myynnisté. Jalleenmyynti voidaan todeta kannattavaksi myds sen perus-

teella, ettd yrittdjan ei tarvitsisi toteuttaa myyntia ja markkinointia yksin.

Markkinointiviestinndn osa-alueista erityisesti suuri osa mainonnan keinoista joudu-
taan jattdméaan pois markkinointiviestintasuunnitelmasta rajallisen budjetin vuoksi.
Myynninedistamisen keinona kuitenkin hyddynnetdan markkinoinnin kohderyhmille
annettavia alennuksia vuonna 2015, silla alennukset toimivat yllykkeena ostopaatok-
selle (Vuokko 2003). Vuonna 2014 yrittdjalla oli kaytossa opiskelija-alennus sekd han
antoi yrityksille alennusta, mikali he ostivat tietyn maarén lahjakortteja. Tama
edesauttoi lahjakorttien myyntid, minkd& vuoksi alennukset voidaan todeta kannatta-
viksi myynninedistdmisen keinoiksi tuotteen markkinointiviestinnassa. Vuonna 2015
kannattaisi kuitenkin hyddyntdd muutaman paivéan kestévié alennuksia, silla jatkuvat
alennukset eivat toimi niin tehokkaana yllykkeend kuin lyhyt kestoinen alennus
(Vuokko 2003). Taméan lisaksi myynninedistdmisen keinona toimivat sosiaalisessa

mediassa jérjestettavat Kilpailut.
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6.4 Toteutus ja seuranta

Taman markkinointiviestintdsuunnitelman tavoitteena on tehostaa Kaupunki Lahjaksi
-lahjakortin markkinointiviestinndn toteutumista ja onnistumista. Mahdollisimman
hyvan markkinointiviestinnan toteutuksen ja onnistumisen mahdollistamiseksi téssa
markkinointiviestintdsuunnitelmassa esitetadn lahjakortille markkinointiviestinnén
organisointia, resursointia ja aikataulutusta koskevia kehittdmisehdotuksia (Vuokko
2003). Suurin osa edella esitetyistd Kaupunki Lahjaksi -lahjakortin markkinointivies-
tinndssd hyodynnettavistd markkinointiviestinndn keinoista on maksuttomia pienen
budjetin vuoksi. Yritt4j4 on kuitenkin asettanut markkinointi budjetiksi 600 euroa
vuodelle 2015, minka vuoksi myds maksullisia markkinointiviestinndn keinoja on

mahdollisuus hyodyntéa pienessa maarin.

Kuvassa 12 on esitetty Kaupunki lahjaksi -lahjakortin markkinointiviestinnéssé toteu-
tettavat maksulliset markkinointiviestinndn toimenpiteet ja niiden budjetti. Toimenpi-
teiden suunnittelussa on otettu huomioon 600 euron budjetti, josta 300 euroa menee
mainostoimisto Haajalle. Haaja toteuttaa lahjakortille visuaalisen ilmeensuunnittelun,
lahjakorttien teettamisen ja flyerit sek& kehittd4 verkkosivuja tarvittaessa. Pienen bud-
jetin perusteella markkinoinnissa on kannattavinta kayttdd budjetointimenetelména
Karjaluodon (2010) maarittelemaa mihin-varaa -budjetointia, jolloin budjettina vuo-

den 2015 muille markkinointiviestinnan toimenpiteille jaa 300 euroa.

e Visuaalisen ilmeen suunnittelu
¢ Lahjakorttien teettaminen

e Markkinointimateriaali: flyerit
e Verkkosivujen kehittdminen

e Lehtimainos
e Radiomainos

¢ (Markkinointivideon tai muun
markkinointimateriaalin toteuttamisen
kustannukset)

KUVA 12. Markkinointiviestinndn maksulliset toimenpiteet ja budjetti

Maksullisina markkinointiviestinndn toimenpiteind voidaan toteuttaa lehtimainos ja

radiomainos, sill& ne todettiin tutkimuksen perusteella kannattaviksi markkinointivies-
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tinnén keinoiksi. Tdman lisaksi markkinointibudjettia voidaan hyodyntaa esimerkiksi
markkinointivideon kuvaamiseen, mikali yrittdjalta j&& lehtimainoksen ja radiomai-
noksen tekemisen jalkeen budjettiin rahaa. Markkinointivideo on kuitenkin mahdollis-

ta toteuttaa myos siten, etté yrittaja kuvaa sen itse.

Kaupunki Lahjaksi -lahjakortin markkinointiviestinnén toteutumista pitaa alkaa seu-
raamaan aktiivisemmin, silla havainnointitutkimuksessa ilmeni seurannan olevan vé-
héistd. Havainnointitutkimuksen aikana tehtiin havainto siita, etté yrittdja ei seurannut
markkinointiviestintdd l&dhes ollenkaan. Seurantaa tulee tehdd, jotta voidaan nahda

markkinointiviestinnan tuottamia tuloksia (Kotler & Keller 2009).

Kaupunki Lahjaksi -lahjakortin markkinointiviestintdsuunnitelman toteutumista kan-
nattaa seurata analysoimalla digitaalisen markkinointiviestinnan, sosiaalisen me-
diamarkkinoinnin sek& muiden hyddynnettavien keinojen onnistumista. Taméan lisaksi
toteutumisen onnistumista on mahdollista seurata lahjakortin myyntiin perustuen.
Markkinointiviestintdsuunnitelman toteutumista on tarkeda seurata, jotta markkinoin-
tiviestintdsuunnitelmaa voidaan kehittaa tarvittaessa. Miké&li suunnitelmassa ilmenee
kannattamattomia markkinointiviestinnan keinoja, voi yritt4ja tarvittaessa luopua niis-
ta. (Vuokko 2003.)

7 JOHTOPAATOKSET

Tassé luvussa pohditaan tutkimukseen liittyvid johtopaatoksia ja kehittdmisideoita
seka arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta. Pohdintaa ja johtopaattksia on tehty eri-
tyisesti aineiston analyysissa esille nousseihin asioihin liittyen. Tamén liséksi osana
lukua on térkeéda pohdittu tuloksien merkitysta seké tehda selkiyttdmisté esille nous-

seisiin asioihin

7.1 Johtopaatokset ja kehittamisehdotukset

On haastavaa laatia markkinointiviestintdsuunnitelmaa yritykselle, jonka kohderyhma
on laaja ja budjetti markkinointiviestinnélle pieni (Vuokko 2003 & Karjaluoto 2010).
Taman vuoksi Kaupunki Lahjaksi -lahjakortin markkinointiviestintdsuunnitelman to-
teuttaminen oli haastavaa. Tadman lisédksi haastavuutta lisasi se, ettd mukana olevat

yritykset vuodelle 2015 eivét ole viel& selvilld ja tasta johtuen markkinointiviestinta
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jouduttiin miettim&én hyvin yleisell& tasolla. Tarkedd markkinointiviestinnén suunnit-
telemisen kannalta olisi luoda yhdenmukainen kuva yrityksen tuotteista ja palveluista
(Amastrgon & Kaotler 2005).

Kaupunki Lahjaksi -lahjakortin markkinointiviestinnan onnistumisen kannalta on tér-
kedd panostaa mukaan otettavien yritysten valintaan, jotta kuluttajat seka yritykset
kiinnostuvat lahjakortista. Mukaan tulevien yrityksien valitseminen vaikuttaa ratkai-
sevasti yrityksen kohderyhmén muodostumiseen ja kohderyhmé puolestaan vaikuttaa
markkinointiviestinnan suunnitteluun (Amstrong & Kotler 2005). Lahjakortin markKki-
noinnin pienen budjetin vuoksi olisi myos erittéin tarkead keksia jotain omaperéisté ja
ainutlaatuista markkinointiviestintddn, milla saataisiin heratettyéa kuluttajien ja yrityk-
sien huomio tuotetta kohtaan. Tallaisena voisi esimerkiksi toimia persoonallisen

markkinointivideon laatimien yritykselle.

Kaupunki Lahjaksi -lahjakortille kannattaisi luoda markkinointivideo, jonka kautta
saataisiin levitettya persoonallista ja mieleen jaavaa markkinointisanomaa. Video voi-
si olla esimerkiksi sellainen, etta siind kuvattaisiin asiakkaiden positiivisia kokemuk-
sia lahjakortista tai esiteltaisiin Kaupunki Lahjaksi -lahjakortti ja sen liikeidea. Vide-
ossa voisi esimerkiksi olla mukana my0ds kuvauksia tai patkid mukana olevista yrityk-
sistd. Mielenkiintoisen videon voisi my0s toteuttaa siten, ettd kuvattaisiin kuluttajia
pitdmassa hauskaa lahjakortissa mukana olevien yrityksien palveluissa. Markkinointi-
videoita voitaisiin jakaa verkkosivuilla sekd muissa digitaalisissa ja sosiaalisissa me-
dioissa. Taméan liséksi markkinointivideon l&hettdminen s&hkdpostin liitteend voisi

toimia tehokkaana mielenkiinnon herattajana.

Kohderyhmaén haastavuuden vuoksi Kaupunki Lahjaksi -lahjakorttia olisi kannattavaa
kehittdd eteenpéin ja kohderyhmd kannattaisi rajata tarkemmin, jolloin markkinointi-
viestinnan toimenpiteitd oli helpompi kohdistaa. Markkinointiviestinndst4 on mahdol-
lista luoda entista tehokkaampaa, mikali segmentti olisi pienempi (Rope 2005). Tuot-
teesta olisi hyvé luoda erilaisia variaatioita, jotka sopisivat eri kohderyhmille. Yritt4ja
mainitsi, ettd han on pitdnyt mahdollisuutena sitd, ettd tulevaisuudessa toteutettaisiin
useampi lahjakorttivaihtoehto. Hanella on ollut suunnitteilla esimerkiksi lahjakortti-
kokonaisuus, jonka kohderyhmand toimisi nuorempi vaesto ja sen hinta olisi noin 20
euroa. Lahjakortti olisi hieman erilainen kuin alkuperdinen ja sen palvelut kévisivat

my0s ala-ikaisille.
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Mielestéani tallainen pienempi lahjakorttikokonaisuus olisi erittdin kannattavaa toteut-
taa. Kyseisessé lahjakortissa mukana olevat yritykset voisivat olla osittain samoja kuin
alkuperdisessa lahjakortissa, mutta mukana voisi olla my6s joitakin uusia yrityksia.
Mukana olevat palveluvaihtoehdot voitaisiin suunnitella houkuttelemaan jotain tiettyé
kohderyhméé, esimerkiksi nuoria henkil6itd. Tutkimustuloksissa ilmeni nuorten Kiin-
nostus ostaa lahjakorttia, mutta kalliin hinnan vuoksi suurin osa ostajista oli keski-
ikaisid. Taméan vuoksi alhaisemmalla hinnalla saataisiin houkuteltua nuorempaa koh-
deryhméa tuotteen ostamiseen. Mukana olevia yrityksiéd voisivat olla esimerkiksi lii-
kunta- ja hyvinvointialan yritykset sekd nuorille suunnatut kulttuuritapahtumat ja nii-
den tuottajat. Tuotteesta voisi tdman lisaksi kehittdd myods muita variaatioita, kuten
miehille ja naisille suunnatun version. Yhtend mahdollisena ideana olisi my6s lahja-
kortin suunnitteleminen siten, ettd lahjakortin ostajalla olisi mahdollisuus itse valita
Kaupunki Lahjaksi -lahjakortin palveluista ne yritykset jotka haluaa lahjakorttiinsa.
Tallainen versio voisi olla myytavéana lahjakortin verkkosivuilla, jolloin asiakkaat voi-

sivat kasata itselleen sopivan lahjakorttikokonaisuuden sielld ja tilata sen kotiin.

Tuotteen myyntié saataisiin todennakoisesti toteutettua enemman, mikali myyntiaika
olisi pitempi. Toisaalta joulusesongille sijoittuva sesonkituote voidaan n&hda vahvuu-
tena, silld tuotteen markkinointiviestintdd voidaan suunnitella sesongin mukaan.
Myyntiajan laajentaminen voisi kuitenkin tapahtua siten, ettd lahjakorttia myytaisiin
koko vuoden ympéri. Samalla siita voitaisiin tehda jokaiselle sesongille omanlaisensa,
esimerkiksi talven myyntisesongille toteutettaisiin jouluisempi lahjakorttikokonaisuus
ja muille vuoden ajoille omanlaisensa. Tuotteen visuaalinen ilme suunniteltaisiin
myyntisesongin mukaiseksi ja mukana olevia palveluita voisi kehitellda myyntiseson-
gin mukaan. Myds muita kalenterivuoden tapahtumia on mahdollista hy6dyntaa tuote-
variaatioita tehtéessé. Lahjakortti saattaisi olla erityisen suosittu esimerkiksi ylioppi-
lasjuhla- tai ditienpdivélahja, jolloin sen voisi raataloida juuri kyseisille kohderyhmil-
le. Yrittdjan kannattaisi miettida myds sen mahdollisuutta, ettd luotaisiin Suomessa
johonkin toiseen kaupunkiin samanlainen lahjakorttikokonaisuus, mutta tietenkin ky-

seisen kaupungin palveluvaihtoehdoista.

Sosiaalista mediaa kannattaa hyodyntda Kaupunki Lahjaksi -lahjakortin tuotekehityk-
sessd. Seuraamalla sosiaalista mediaa on mahdollista saada tietdd kuluttajien mielty-

myksid ja mielipiteitd erilaisiin tuotteisiin ja palveluihin liittyen, silld kuluttajat jaka-



87
vat sielld paljon mielipiteitd&dn (Smith & Zook 2011, 9). Tdméan vuoksi yrittajan kan-
nattaa seurata ja osallistua sosiaalisen median keskusteluihin aktiivisesti, jotta han voi
mahdollisesti kehittad tuotettaan ja sen markkinointiviestintad. Aktiivisuus sosiaalises-
sa mediassa on muutenkin tarke&a ja markkinointiviestintaa tulisi toteuttaa siellda mah-
dollisimman ajantasaisesti, jotta lahjakortti olisi mahdollisimman helposti 16ydettévis-
s& ja saisi néakyvyyttd (Tanni & Keronen 2013, 13).

Jatkotutkimuksena opinnadytety6lle olisi mahdollista toteuttaa tutkimus markkinointi-
viestintdsuunnitelman toteutumisesta. Talla tavalla saataisiin selville, kuinka hyvin
tamén tutkimuksen suunnitelma on toiminut ja kuinka sit4 olisi mahdollista kehittaa
eteenpdin tarvittaessa. Jatkotutkimuksena voisi my0s toteuttaa tutkimuksen liittyen
mahdollisuuksiin tuotteen kehittdmiseen eteenpdin tai tuotteen laajentamiseen eri kau-
punkeihin. Mahdollinen jatkotutkimusaihe voisi olla myés uusien markkinointivies-

tinné&n keinojen ideointi ja uuden aikataulun laatiminen myohemmille vuosille.

7.2 Luotettavuus

Tutkimusten luotettavuuden arvioinnissa voidaan kayttdd useaa eri menetelméaa.
Yleensé luotettavuuden arvioinnin menetelmét vaihtelevat tutkimusmetodin ja aineis-
tonkeruumenetelman mukaan, joten tdssd tapauksessa keskitytadn laadullisen tutki-
muksen luotettavuuden arviointiin. Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioin-
nissa keskeisend asioina ovat tapahtumien, henkildiden ja paikkojen kuvaukset ja nii-
hin liittyvien selitysten ja tulkintojen yhteensopivuus. (Hirsjarvi ym. 2001, 214.) Laa-
dullisessa tutkimuksessa luotettavuus ja tarkkuus saavutetaan verifioimalla eli toden-

tamalla se, etté tehtiinko tutkimus oikein. (Hisjarvi & Hurme 2001, 25.)

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta tarkasteltaessa luotettavuus méaraytyy suh-
teessa tutkittavaan ilmioon, silla lahtokohtana on tutkimusmenetelmien ja tutkittavan
ilmion perusrakenteiden vastaavuus. Luotettavuutta pohtiessa pyritdan arvioimaan tatéa
suhdetta ja sitd, etteivat tutkimustulokset ole ainoastaan satunnaisten asioiden seura-
uksesta syntyneitd. Tuloksista tulee voida tehd& ne tulkinnat, mihin on pé&adytty. Laa-
dullisessa tutkimuksessa luotettavuus koostuu soveltuvuudesta, totuusarvosta, pysy-

vyydestd ja neutraaliudesta. (Metsamuuronen 2006, 200.)
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Tasséd tapauksessa opinndytetydssa tehtyjd tutkimuksia voidaan pitdd luotettavana,
koska tutkimustulokset eivét syntyneet satunnaisten asioiden seurauksena. Tutkija
toteutti sek& haastattelu- ettd havainnointitutkimuksen ja ndmé tutkimusmenetelmaét
sopivat hyvin tutkimusongelman tutkimiselle. Tutkimusta voidaan pitaa luotettavana
my06s sen vuoksi, ettd tutkimuksessa paastiin tavoiteltuihin tutkimustuloksiin ja tutki-
mukseen liittyvien tapahtumiin, paikkoihin ja henkil6ihin liittyvat kuvaukset, selityk-
set ja tulkinnat olivat yhteensopivia kesken&&n. Tuomen ja Sarajarven (2009, 140)
mukaan aineistonkeradmiseen liittyvien lahteiden tulisi olla sellaisia, ettd ne sopivat
tutkimusongelmaan ja tutkimuksen aiheeseen. Tdmén vuoksi téssa tutkimuksessa teo-
reettinen viitekehys on pyritty muodostamaan tukemaan tutkimuksen aihetta ja tutki-

musongelmaa.

Tutkimustulosten analysointi tulisi tehdd mahdollisimman kattavasti ja monipuolisesti,
jotta tutkimus olisi mahdollisimman luotettava. Analyysi on kattava, mikali tulkinnat
aineistoon liittyen on perusteltu hyvin. Epéluotettavuutta puolestaan syntyy, jos ai-
neiston analyysi on toteutettu ainoastaan satunnaisiin asioihin. (Eskola & Suoranta
2014, 216.) Tassa tutkimuksessa on toteutettu aineiston analysointi mahdollisimman
kattavasti ja tulkinnat on perusteltu hyvin, mika tekee tutkimuksesta luotettavan. Ta-
man lisaksi tutkija on pohtinut tutkimuksen tuloksia teemojen ja luokkien kautta, mika
lisda tutkimuksen luotettavuutta. Aineistoa on keratty myos kahden tutkimusmenetel-

maén avulla, miké teki aineistosta monipuolisemman (Tuomi & Sarajarvi 2009, 81).

Tutkimuksen luotettavuutta pohdittaessa tulee miettid tutkimuksessa keratyn aineiston
riittdvyytta ja sopivuutta tutkimusongelmaan nahden (Eskola & Suoranta 2014, 216).
Kerattavan aineiston tulisi olla sellaista, ettd se vastaa tutkimuksen kohteeseen ja tar-
koitukseen (Tuomi & Sarajarvi 2009, 140). Tassé tutkimuksessa aineistonkeruumene-
telmét on valittu tutkimusongelmaan perustuen, minka vuoksi aineiston kerdaminen
on toteutettu mahdollisimman sopivaksi tutkimusongelmaan nahden. Opinndytetyon
tutkimus pyrittiin rajaamaan siten, ettd aineisto olisi mahdollisimman riittdvaa ja sopi-
vaa juuri kyseiseen tutkimukseen. Tarkastelun ulkopuolelle jatettiin esimerkiksi mo-
biilimarkkinointi ja perinteisia mainonnan keinoja, jottei opinndytetyon tarkastelu olisi

muuttunut liian laajaksi.

Kokemuksellisen tutkimuksen luotettavuutta tarkastellaan tutkimusprosessin johdon-

mukaisuuden ja reflektoinnin sek& tutkimusprosessin kuvauksen kautta. Tutkimus on
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johdonmukainen, mikéli tutkimuksen aineiston hankintatapa, teoreettinen ldhestymis-
tapa, analyysimenetelmé sekd raportointitapa ovat loogisesti yhteydessa toisiinsa. Ref-
lektoinnin ja tutkimusprosessin kuvauksen kautta tutkimuksen luotettavuutta arvioi-
daan siten, ettd tutkijan on osattava tutkimukselliset valintansa. (Metsamuuronen
2006, 202.) Opinnaytetytssa toteutetussa havainnointitutkimuksessa tutkija suunnitteli
ja toteutti tutkimusprosessin huolellisesti, minka vuoksi tutkimuksesta muodostui oli
johdonmukainen kokonaisuus. Tutkija myos reflektoi kaikki tutkimukselliset valintan-
sa tutkimuksessa joko teoriaan tai tutkimustuloksiin, jotta tutkimuksesta muodostuisi

mahdollisimman luotettava.

Kokeellisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida myos tutkijan subjektiivi-
suuden tai vastuun perusteella. Subjektiivisuuden arvioinnissa arvioidaan tutkijan ref-
lektointia, analysointia ja raportointia tutkimuksessa. Tutkijan vastuullisuutta puoles-
taan voidaan arvioida sillg, ettd tekeeko tutkija tutkimukselliset vaiheet systemaattises-
ti. Taméan liséksi kokemuksellisen tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan aineistoléh-
toisyyden, tutkijayhteistyon ja tiedon laadun perusteella sekd sen perusteella, etta
osaako tutkija yhdistaa eri metodeja keskenaan. (Metsamuuronen 2006, 202-203.)
Havainnointitutkimusta voidaan pitéa luotettavana, silla tutkija teki tutkimuksen sys-
temaattisesti ja han reflektoi tutkimuksensa teoriaan huolellisesti. Luotettavuutta lisési
my0Os se, ettd tutkija analysoi ja raportoi tutkimuksensa tuloksista mahdollisimman

laajasti.

Laadullista tutkimusta tehtdessa tutkijan on oltava tarkkana, ettei sekoita uskomuksi-
aan, arvostuksiaan ja asenteitaan tutkimuskohteeseensa. (Laadullisen ja maaréllisen
tutkimuksen erot 2014.) Havainnointitutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa on mie-
titty erityisesti sitd, ettd oliko tutkijan ja tutkittavan vélill liian pieni raja tutkijan osal-
listuvan havainnointitutkimuksen vuoksi. Tutkija oli havainnointijakson ajan tiiviissa
yhteistyossd toimeksiantajan kanssa, mik& heikensi tutkimuksen luotettavuutta ha-
vainnoinnin alkuvaiheessa. Toimeksiantajan ajatukset vaikuttivat tutkijaan siten, ettéa
hanen ndkokulmansa Kaupunki Lahjaksi -lahjakortin markkinointiviestintdan alkoivat
muovautua samankaltaiseksi. Tarkeda tassé tapauksessa oli, etta tutkija tiedosti asian.
Tallgin han antoi suurempaa painoarvoa omille ajatuksilleen ja yritti miettia mahdolli-

simman paljon omasta nakokulmastaan.
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Haastatteluaineiston luotettavuuden arviointi perustuu haastattelun laatuun. Haastatte-
lunaineisto on sitd luotettavampaa, mitd onnistuneemmin haastattelun &anitys, litte-
rointi ja luokittelu on toteutettu. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 185.) Haastattelututkimuk-
sessa haastattelutilanteet aanitettiin, minka jalkeen ne litteroitiin tekstiksi. Aineiston
litterointi onnistui hyvin, koska aineisto litteroitiin heti samana péivana tiedon ollessa
vield tuoretta. Luotettavuutta olisi voitu varmistaa siten, ettd haastattelut olisi aanitetty
kahdella laitteella. Tdma olisi varmistanut tiedon tallentumisen, mikéli toinen laitteista
ei olisi toiminut. Haastattelutilanteissa aineiston taltiointi pyrittiin kuitenkin varmis-
tamaan siten, ettd &anityksen liséaksi molemmissa haastattelutilanteissa Kirjoitettiin

muistiinpanoja tietokoneelle.

8 LOPUKSI

Opinndytetyon toteutus onnistui kokonaisuudessaan hyvin. Tyon aihepiiri oli ajankoh-
tainen ja tutkijalle mielenkiintoinen sekd tutkija sitoutui tutkimuksen tekemiseen.
Toimeksiantajan ohjeet opinndytetyon toteuttamiseen olivat selkeat, mika auttoi opin-
naytetyon tekemisessd. Ohjeet eivat kuitenkaan rajanneet liikaa tutkimuksen tekemis-
t4, minka vuoksi tutkijalla oli mahdollisuus kéyttdd markkinointiviestinndn suunnitte-

lussa omia myds omia ideoitaan.

Opinnaytetyon tekeminen aloitettiin lokakuussa 2014, minkd vuoksi opinnédytetyon
tekemiseen oli runsaasti aikaa kédytettavissa. Tasta huolimatta aikataulu tuotti haasteita
opinnéytetyon tekemisessd, silla tutkija suoritti samanaikaisesti syventévéa harjoitte-
luaan ja kédvi koulua seké lahi- ettd verkko-opintoina. Aikaa saatiin kuitenkin jarjes-
tettyd ja opinnaytetyo valmistui ajallaan kevéaalle 2015, kuten tutkija alun perin suun-

nitteli.

Keskeisin tutkijan oppima asia opinndytety6td tehdessd oli sen ymmartdminen, ettd
median vallankumouksen myota yrityksien on ldhes véistaméatontd kayttaa digitaalisia
ja sosiaalisen median kanavia markkinointiviestinndsséan. Samalla on kuitenkin tar-
ked4 muistaa markkinoinnin perusasiat markkinointiviestintdd suunniteltaessa ja kes-
keistd on suunnitella sisaltostrategiassa yrityksen viestinnalle. Taman lisaksi markki-
nointiviestinndn on oltava integroitua, omaperaista ja asiakaslahtoistad. Markkinointi-
viestintdd suunniteltaessa kohderyhmén rajaaminen ja viestinndn suunnitteleminen

juuri kyseiselle kohderyhmélle on &&rimmaisen tarkeaa.
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Opinnéaytetyontekijé toivoo, etta tyon tuloksista on hyotyd toimeksiantajalle. Tutki-
muksen toteuttamisen tavoitteena oli, ettd toimeksiantaja pystyisi hy6tyméan tutki-
muksen tuloksista mahdollisimman laaja-alaisesti lahjakortin markkinointiviestinnén
kehittdmisessd. Opinnaytety6ta olikin hieno toteuttaa sen vuoksi, etta tiedettiin tutki-

muksen auttavan paikallista yrittajaa.
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VALINNANVAIKEUS?

Kay katsomassa palveluntarjoajien
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Havainnointijakson seurantataulukko

Paivamaara

Markkinointitoimenpide

Suunnittelu

Missé

Milloin

Kenelle

Reaktio / Lopputulos




LIITE 3.

Haastattelurunko, Kaupunki Lahjaksi -yrittaja

Haastattelukysymykset Elina Holtéalle (toimeksiantaja/ tuotteen omistaja)

Haastattelurunko 8.3.2015

Teemat: (nykytilanne, toimivuus, haasteet ja kehittdminen)

Kaupunki Lahjaksi -lahjakortti

Minkaélainen tuote on Kaupunki Lahjaksi -lahjakortti?

Misté asiakkaat voivat ostaa tuotetta? Mista on ostettu eniten?
Minkaélaista tuotteen kysyntd on ollut vuonna 2013 ja 2014?
Myynti vuosina 2013 ja 2014?

Minké& verranmyyntiin yrityksille ja minka verran kuluttajille?
Mik& on myyntitavoite vuodelle 2015?

Minkélainen on mielestési tuotteen tunnettavuus?

Minkaélaiset ovat tulevaisuudensuunnitelmat tuotteelle?
Mukana olevat yritykset vuodelle 2015?

. Keité lahjakortti erityisesti kiinnostaa?
. Mika on tuotteen kohderyhma?

. Mitka ovat tuotteen vahvuudet?

. Tuotteen kehittdmiskohteet?

. Tuotteen heikkoudet ja uhat?

. Kilpailijat?

Markkinointiviestinta

16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24,
25.
26.
27.

Minkélainen on tuotteen markkinointiviestinta talla hetkella?
Miten tuotteen markkinointiviestinta on toiminut tdhdn mennessa?
Mita kehittaisit tuotteen markkinointiviestinnassa?

Miksi markkinointiviestintaa tulee kehittaa?

Minkaélaiset markkinointitoimenpiteet olisivat tehokkaimpia?
Mika on markkinoinnin péatavoite?

Mitka ovat markkinointiviestinnan haasteet?

Minkalaisia toiveita markkinointiviestintdsuunnitelman osalta?
Milla keinoin asiakkaat tavoitetaan parhaiten?

Minkalainen l&hestymistapa sinulla on markkinointiin?

Minkaélaiset markkinointitoimenpiteet ovat herattaneet eniten kiinnostusta?

Minkalainen budjetti vuodelle 2015?



LIITE 4.

Haastattelurunko, Jesse Haaja

Haastattelukysymykset Jesse Haajalle (Art Director, Haaja&Arvo Design Oy omistaja)
Haastattelurunko, maaliskuu 2015
Teemat: (nykytilanne, toimivuus, haasteet ja kehittdminen)

Visuaalinen ilme
1. Minkalaisista tekijoista tuotteen visuaalinen ilme muodostuu ja mitka ovat tarkeimmat teki-
jat sitd muodostettaessa?
2. Minkaélainen on Kaupunki Lahjaksi -lahjakortin visuaalinen ilme?
3. Milla tavalla kehittéisit Kaupunki Lahjaksi -lahjakortin visuaalista ilmettd vuodelle 2015?

Verkkosivut
4. Minkéalaiset ovat toimivat/ hyvat verkkosivut ja mika on niiden merkitys yrityksen markki-
nointiviestinndssa?
5. Ovatko Kaupunki Lahjaksi -lahjakortin verkkosivut toimivat? Muuttaisitko verkkosivuja
jollain tavalla/ kehittaisitko niité jotenkin?

Markkinointiviestinta

6. Mitd asioita pidat merkittavana tuotteen nédkyvyyden parantamisessa?

7. Milla tavalla sosiaalisen median vallankumous ja digitaalisuus ovat vaikuttaneet tuotteiden
markkinointiin?

8. Muitkd markkinoinnin keinot ovat mielestasi tarkeimpia 2015 -luvun markkinointiviestinnas-
S&?

9. Mitka ovat markkinointiviestinndn haasteet Kaupunki Lahjaksi -lahjakortin markkinointi-
viestinndssa?

10. Minkalaisia markkinoinnin keinoja olisi mielestési parasta hyodyntéda Kaupunki Lahjaksi —
lahjakortin markkinointiviestinnassa? / Miten lahtisit markkinoimaan tuotetta?



