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Opinnaytetyon tavoitteena oli markkinointiviestintasuunnitelman laatiminen Korukaivos
Oy:lle. Suunnitelman oli tarkoitus olla kaytannonlaheinen, jotta sen kayttoonotto olisi mah-
dollisimman helppoa kohdeyritykselle. Suunnitelmaa varten taytyi selvittaa, mitka ovat Koru-
kaivos Oy:lle jarkevia markkinoinnin kanavia ja millaista sisaltoa niissa kannattaa tuottaa.
Opinnaytetyon tarkoituksena oli, etta toimeksiantajayritys voi tulevaisuudessa toteuttaa
markkinointiviestintaansa suunnitelmallisesti.

Teoriaosuudessa kasiteltiin markkinointia seka perehdyttiin markkinointiviestintaan ja sen
suunnitteluun. Lisaksi teoriaosuudessa kasiteltiin, kuinka internetia voidaan hyodyntaa mark-
kinoinnissa. Tahan teemaan liittyen oleellisena osana teoriaa olivat outbound- ja inbound-
markkinointi, yrityksen omat internet-sivut, hakukonemarkkinointi, sosiaalinen media ja sisal-
tomarkkinointi. Opinnaytetyon tutkimusmenetelmina kaytettiin puolistrukturoitua haastatte-
lua, kyselya ja benchmarkingia. Puolistrukturoitu haastattelu toteutettiin kohdeyrityksen toi-
mitusjohtajalle ja sen tarkoituksena oli kartoittaa yrityksen nykytilaa ja tavoitteita markki-
noinnin saralla. Kysely puolestaan toteutettiin Korukaivos Oy:n asiakkaille ja sen avulla selvi-
tettiin, mitka ovat kohdeyritykselle jarkevia markkinoinnin kanavia. Benchmarking-menetel-
man avulla tutkittiin, millaista sisaltoa kyseisissa kanavissa kannattaa tuottaa. Opinnayte-
tyossa keskityttiin lahinna digitaalisiin markkinoinnin kanaviin, silla ne ovat nykyaikaisia ja
kustannustehokkaita.

Teoriaosuutta ja tutkimustuloksia apuna kayttaen laadittiin markkinointiviestintasuunnitelma
kohdeyritykselle. Tutkimustulosten perusteella markkinointiviestinnan kanaviksi valittiin yri-
tyksen kotisivut seka sosiaalisen median kanavista Facebook ja Instagram. Tulosten perus-
teella myos hakukonemarkkinointi nousi suunnitelmassa yhdeksi keskeiseksi asiaksi. Suunnitel-
massa korostettiin, etta yrityksen tulisi tuottaa viestintakanaviinsa visuaalista ja laadukasta
sisaltoa. Lisaksi suunnitelmassa painotettiin sisaltomarkkinoinnin merkitysta. Markkinointivies-
tintasuunnitelman avulla yrityksen on helpompi erottua kilpailijoista ja tavoittaa potentiaali-
sia uusia asiakkaita.

Asiasanat: markkinointiviestinta, markkinointiviestintasuunnitelma, sosiaalinen media, haku-
konemarkkinointi, sisaltomarkkinointi
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The aim of this thesis was to create a marketing communications plan for Korukaivos Ltd. The
plan was intended to be practical so that its realization would be as easy as possible for the
case company. It was important to examine which marketing channels are reasonable for
Korukaivos Ltd and also what kind of content should be produced for those channels. The pur-
pose of this thesis was that the case company would be able to plan its marketing communi-
cations in the future.

The theoretical section discussed marketing, marketing communications and the planning of
it. In addition the theoretical section discussed how to use the Internet in marketing. An es-
sential part of this theme was outbound and inbound marketing, websites, search engine mar-
keting, social media and content marketing. The research methods used in this thesis were
semi-structured interview, questionnaire and benchmarking. A semi-structured interview of
the CEO of Korukaivos Ltd was conducted in order to chart the company’s present state and
goals in the field of marketing. A questionnaire inquiry was conducted among Korukaivos Ltd
customers and it was used to find out which marketing channels are best for the company.
Benchmarking was used to investigate what kind of content should be used in selected chan-
nels. This thesis mainly focuses on digital marketing channels because they are modern and
cost-effective.

A marketing communications plan for the case company was created with the help of the the-
oretical section and the results from the study. The company’s webpage and social media
channels Facebook and Instagram were chosen to be the channels of marketing communica-
tions based on the results of the study. In addition, also based on the study, search engine
marketing became one of the key features of the plan. The plan emphasized that the case
company should produce visual and high-quality content for its channels. The plan also em-
phasized the importance of content marketing. With the marketing communications plan it is
easier for the case company to stand out from its competitors and reach potential new cus-
tomers.

Keywords: marketing communications, marketing communications plan, social media, search
engine marketing, content marketing
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1 Johdanto

Opinnaytetyon tavoitteena on markkinointiviestintasuunnitelman laatiminen Korukaivos
Oy:lle. Toimeksiantajayritys on Vantaan Tikkurilassa sijaitseva kultasepanliike, jonka vali-
koimiin kuuluvat kultasepan toiden lisaksi kaikki alan tuotteet koruista kelloihin. Korukaivos
on perustettu 1990-luvulla, joten asiakaskunta on jo melko vakiintunutta. Yrityksen paata-
voitteina markkinoinnin saralla onkin erottua kilpailijoista ja tavoittaa nain ollen uusia asiak-

kaita. Jotta tavoitteisiin paastaan, on toimintaa aika ajoin kehitettava.

Opinnaytetyon aiheeksi valittiin markkinointiviestintasuunnitelman teko, silla koettiin, etta
kohdeyrityksen markkinoinnista on mahdollista saada nykyista tehokkaampaa. Markkinointi-
viestintasuunnitelmalle on myos tarvetta, silla sellaista ei ole Korukaivokselle aikaisemmin
tehty. Talla hetkella yritys markkinoi lahinna lehtimainosten ja omien kotisivujensa valityk-
sella. Yrityksella ei ole omia sosiaalisen median kanavia, eika verkkokauppaa kotisivuillaan.
Opinnaytetyon tuotoksena syntyvassa markkinointiviestintasuunnitelmassa keskitytaankin la-
hinna digitaalisiin markkinoinnin kanaviin, silla niiden avulla yrityksen on mahdollista lisata
tunnettuuttaan, saada uusia asiakkaita ja nain ollen kasvattaa myyntiaan. Lisaksi digitaaliset

kanavat ovat kustannustehokkaita, mita kohdeyrityksessa pidetaan tarkeana.

Opinnaytetyon tarkoituksena on tuottaa teoriaosuuden ja tutkimustulosten avulla uutta ja
hyodyllista tietoa kohdeyritykselle. Teoriaosuuden on tarkoitus toimia tukena opinnaytetyon
varsinaiselle tavoitteelle eli markkinointiviestintasuunnitelmalle. Opinnaytetyon tutkimusosio
puolestaan koostuu toisiaan tukevista tutkimusmenetelmista. Toimitusjohtajalle suunnatun
puolistrukturoidun haastattelun avulla kartoitetaan yrityksen nykytilaa ja tavoitteita markki-
nointiin liittyen. Korukaivoksen asiakkaille kohdistetun kyselyn avulla on tarkoituksena selvit-
taa, mitka ovat kohdeyritykselle jarkevia markkinoinnin kanavia. Jotta markkinointiviestinta-
suunnitelmasta saadaan mahdollisimman konkreettinen, selvitetaan myos, millaista sisaltoa
valituissa kanavissa on jarkevaa tuottaa. Sisaltomarkkinoinnin selvittamisessa kaytetaan
apuna benchmarkingia eli vertailuanalyysia. Tutkimustuloksia hyodynnetaan ja sovelletaan

markkinointiviestintasuunnitelman laadinnassa.

Opinnaytetyon avulla Korukaivos voi tulevaisuudessa toteuttaa markkinointiviestintaansa
suunnitelmallisesti. Nain ollen yrityksen on helpompi erottua muista alan yrityksista ja tavoit-
taa nykyisia seka potentiaalisia uusia asiakkaita mahdollisimman tehokkaasti. Suunnitelman
on tarkoitus olla kaytannonlaheinen, jotta sen kayttoonotolle olisi mahdollisimman pieni kyn-

nys tulevaisuudessa.



2  Toimeksiantajayritys

Opinnaytetyon toimeksiantaja on Korukaivos Oy. Se on Vantaan Tikkurilassa sijaitseva kulta-
sepanliike, joka on perustettu 1990-luvun alussa. Liike on ollut taman hetkisella omistajalla
Tom Antellilla vuodesta 1995. Antell toimii itse liikkeessa kultaseppana. Talla hetkella Koru-
kaivoksessa tyoskentelee omistajan lisaksi yksi vakituinen myyja, kolme kiire- ja viikonloppu-

tyontekijaa seka kelloseppa omassa verstaassaan. (Antell 2018.)

Korukaivos tarjoaa erilaisia kultasepan palveluita korujen korjauksista erilaisiin tilaustoihin.
Tilaustoista suosituimpia ovat timanttisormukset. Lisaksi Korukaivoksen kautta onnistuvat

myos kellojen korjaukset. Liikkeen valikoimiin kuuluvat erilaisten korujen ja kellojen lisaksi
muun muassa lahjatavaroita ja palkintoja erilaisiin tapahtumiin. Myoskin esimerkiksi kaiver-
rukset, kellojen pariston vaihdot odottaessa ja korvien rei’itys ilman ajanvarausta kuuluvat

Korukaivoksen palveluihin. (Antell 2018; Korukaivos Oy 2017.)

Antell itse kuvailee yritystaan liikkeeksi, josta asiakkailla on mahdollista saada kaikki alan
palvelut. Harvoissa liikkeissa nimittain on enaa myynnin lisaksi kulta- ja kellosepan palveluita.
Korukaivoksessa kultasepantyot, kuten tilaustyot, tehdaan paikan paalla. Korukaivos kattaa

samanaikaisesti seka vahittaismyynnin etta verstaat. (Antell 2018.)
3 Markkinointi

Markkinointi on keskeinen liiketoiminnan osa (Bergstrom & Leppanen 2015, 8). Koska kilpailu
on nykypaivana kaikilla aloilla kovaa, markkinoinnin merkitys on korostunut kaikessa liiketoi-
minnassa. Yrityksen menestyminen onkin usein kiinni juuri siita, osataanko yrityksessa hyo-

dyntaa markkinointia oikein. (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen 2009, 4.) Markkinoin-
nin kautta yritys viestii tuote- ja palvelutarjoomastaan seka sen avulla on mahdollisuus erot-

tua kilpailijoista (Bergstrom & Leppanen 2015, 8).

Markkinoinnissa on oleellista ihmisten ja sosiaalisten tarpeiden tunnistaminen ja kohtaaminen
(Kotler ym. 2009, 6). Markkinointi perustuu siis asiakastuntemukseen, jolloin asiakkaiden tar-
peet on mahdollista tyydyttaa kilpailijoita paremmin (Bergstrom & Leppanen 2015, 8). Toisin
sanoen yritysten tulisi kayttaa markkinointia ymmartaakseen asiakkaitaan ja kasvattaakseen
lilkketoimintaansa. Jotta markkinointi osataan kohdistaa oikein, yrityksen tulee tuntea kohde-
ryhmansa hyvin. Yrityksen taytyy myos tunnistaa merkittavimmat kilpailijansa seka heidan

heikkoutensa ja vahvuutensa. (Kotler ym. 2009, 4, 26.)

Ennen markkinointi nahtiin vain yhtena toimintona yrityksen muiden toimintojen ohella.
Markkinointiajattelun muuttuessa nykypaivana ajatellaan, etta markkinointi on niin strategia

eli tapa ajatella kuin taktiikkakin eli tapa toimia. Aikaisemmin markkinointi nahtiin myos



enemman myynti- ja tuoteorientoituneeksi, kun taas nykypaivana asiakaslahtoisyys toimii
markkinoinnin perustana (Karjaluoto 2010, 15). Asiakaslahtoisen markkinoinnin voidaan aja-
tella ohjaavan useimpia paatoksia ja ratkaisuja liiketoiminnassa. Keskeinen asia tassa markki-
nointiajattelussa on, etta lahtokohtana pidetaan seka nykyisten etta potentiaalisten asiakkai-
den tarpeita, arvostuksia ja toiveita. Naiden pohjalta toimintaa voidaan kehittaa yhteistyossa
asiakkaiden kanssa. Toisin sanoen markkinointi on osaltaan asiakastyytyvaisyyden luomista,
kehittamista ja hyodyntamista. Lisaksi markkinoinnissa on huomioitava toiminnan kannatta-

vuus pidemmalla aikavalilla. (Bergstrom & Leppanen 2015, 18-19.)

Markkinoija kay jatkuvasti keskustelua asiakkaiden ja muiden sidosryhmien kanssa. Sen lisaksi
etta toimintaa kehitetaan monesti vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa, vaikuttavat asiak-
kaat myos yrityksen nakyvyyteen suosittelemalla yritysta potentiaalisille uusille asiakkaille.
Markkinointi on muuttunut ajan saatossa vuorovaikutteiseksi ja sita toteutetaan yhteistyossa
eri toimijoiden kanssa. Yhteisollisyys onkin avainsana nykypaivan markkinoinnissa. (Bergstrom
& Leppanen 2015, 10.)

Markkinoinnin tulisi olla jatkuva prosessi, jota yritys voi parannella, taydentaa ja muokata
tarpeen vaatiessa. Tulevaisuudessa yritysten markkinointitaidot korostuvat yha enemman,
silla heidan on tiedostettava kuluttajien ja liiketalouden muuttuvat trendit. Naihin muuttuviin
suuntauksiin on osattava reagoida ja tarvittaessa yritysten tulee muuttaa omia toimintatapo-

jaan vastaamaan uusiin trendeihin. (Kotler ym. 2009, 6.)
3.1 Markkinoinnin tehtavat ja tavoitteet

Monesti ajatellaan, etta markkinoinnissa on tarkeinta myyminen. Markkinointi usein myos rin-
nastetaan mainontaan. Tallainen ajattelu johtuu varmasti siita, etta kyseiset markkinoinnin
osa-alueet ovat asiakkaille nakyvin osa. Yrityksen kannalta ne ovat kuitenkin vain markkinoin-

nin jaavuoren huippu. (Kotler ym. 2009, 7.)

Markkinointi koostuu neljasta erilaisesta tehtavasta. Ensimmainen tehtava on kysynnan enna-
kointi ja selvittaminen. Seka nykyisten etta potentiaalisten uusien asiakkaiden tarpeet, arvos-
tukset ja ostokayttaytyminen on otettava huomioon. Tama toimii pohjana markkinointiratkai-
suille, kuten markkinointiviestinnalle. Toisena tehtavana on kysynnan luominen ja yllapito.
Kysyntaa voidaan luoda esimerkiksi mainonnan ja myynninedistamisen avulla. Jotta kysyntaa
syntyy, on tuotteiden houkuteltava asiakkaita ja erotuttava kilpailijoista. Asiakkaita pyritaan
sitouttamaan muun muassa hyvalla asiakaspalvelulla ja mainonnalla, jotta he palaisivat yri-
tykseen uudelleen ja suosittelisivat yritysta muille. Kolmantena tehtavana on kysynnan tyy-
dyttaminen. Yrityksen toimintaa ja tuotteita kehitetaan asiakaspalautteen ja asiakkaiden tar-

peiden pohjalta. Myos tarjooman raatalginnilla pyritaan etsimaan ratkaisuja asiakkaiden tar-
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peita vastaaviksi. Lisaksi kysynnan tyydyttamiseen vaikuttaa tavaroiden ja palveluiden saata-
vuus mahdollisimman vaivattomasti. Neljantena tehtavana on kysynnan saately, jonka avulla
pyritaan sopeuttamaan tarjontaa. Kysynnan saatelya tapahtuu esimerkiksi silloin, kun tuote
on paassyt loppumaan ja kysyntaa ohjataan yrityksen muihin tuotteisiin. (Bergstrom & Leppa-
nen 2015, 22-23.)

Kun markkinoinnille asetetaan tavoitteita, on huomioitava, etta niiden on oltava mahdollisim-
man selkeita ja konkreettisia. Talloin tyontekijoiden ja yrityksen eri osien toiminta on yhden-
mukaisempaa. Paatavoitteet markkinoinnilla ovat usein yleisluonteisia ja taloudellisia. Paata-
voitteena voi olla esimerkiksi markkinoinnin kannattavuus, taloudellisuus tai tuottavuus. Paa-
tavoitteisiin pyritaan erilaisten valitavoitteiden kautta, joita voivat olla esimerkiksi myyntita-
voitteet, kannattavuustavoitteet, tuotetavoitteet, hintatavoitteet, saatavuustavoitteet, vies-
tintatavoitteet tai asiakastavoitteet. Valitavoitteita pyritaan saavuttamaan erilaisilla markki-
nointikeinoilla, jotka ovat yrityskohtaisia. (Raatikainen 2010, 89, 91.) Kun kyseessa on voittoa
tavoitteleva yritys, voidaan markkinoinnin tavoitteita pitaa hyvinkin asiakaslahtoisina. Konk-
reettisia ja hyvinkin arkipaivaisia tavoitteita markkinoinnille voivat talloin olla esimerkiksi
kannattava myynti, tyytyvaiset asiakkaat, kestavat asiakassuhteet seka kilpailijoista erottumi-

nen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 26.)

Suunnitelmallisuus ja jarjestelmallinen toiminta ovat valttamattomia, jotta markkinoinnille
asetetut tavoitteet voivat toteutua. Suunnittelun avulla tyonjako selkiytyy ja talloin tiede-
taan kuka tekee, mita tekee ja milloin. Ennen kaikkea on huomioitava, etta markkinointi kuu-
luu nykypaivana yrityksen koko henkilokunnalle ja vaikuttaa yrityksen kaikkiin toimintatasoi-
hin. (Raatikainen 2010, 58.)

3.2  Markkinoinnin muodot

Markkinointi on jatkuva prosessi, jota voi toteuttaa monessa eri muodossa. Se ei siis koostu
vain yksittaisista toiminnoista tai kampanjoista, vaan on pikemminkin kokonaisuus. Markki-
noinnin muotoja ovat esimerkiksi digitaalinen markkinointi, mobiilimarkkinointi, suosittelu-
markkinointi, viraalimarkkinointi, huhumarkkinointi, suostumusmarkkinointi, yksilomarkki-
nointi, sissimarkkinointi, sisaltomarkkinointi seka sosiaalinen markkinointi. (Bergstrom & Lep-
panen 2015, 33-34.)

Markkinointi muuttuu koko ajan teknologian kehittymisen myota. Jatkuvasti syntyy uusia ta-
poja ja kanavia, joiden avulla on mahdollisuus tavoittaa asiakkaita ja palvella heita entista
monimuotoisemmin. Jotta markkinoinnilla saavutetaan tarvittava hyoty, on ensiarvoisen tar-
keaa osata valita sellaiset kanavat ja tavat, joilla oma kohderyhma saavutetaan parhaiten. On
myos tarkeaa osata markkinoida siten, etta se tuo asiakkaille lisaarvoa eika tunnu tyrkyttami-

selta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 33.)
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3.3 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin tehtavia eli kysynnan selvittamista, luomista, yllapitoa, tyydyttamista ja saate-
lya varten on luotava markkinointimix eli markkinoinnin kilpailukeinojen kokonaisuus (Berg-
strom & Leppanen 2015, 148). Markkinointimixin avulla yrityksen on helpompi suunnitella oi-
keanlaista lahestymistapaa tietyille markkinoille. Parhaimmillaan markkinointimixissa yhdis-
tyy jarkevaksi kokonaisuudeksi ne paatokset, jotka markkinoijan on tehtava. (Chaffey & Smith
2013, 51.)

Asiakasmarkkinoinnin tavoitteena on luoda asiakkaille enemman arvoa kuin kilpailijat pystyvat
tarjoamaan. Markkinointimixista on olemassa erilaisia versioita, joista 4P-malli lisattyna viela
viidennella P:lla on hyva lahtokohta asiakasmarkkinoinnille. Markkinoinnin kilpailukeinojen
yhdistelma 5P-mallin mukaan sisaltaa siis nimensa mukaisesti viisi kohtaa: henkilosto ja asia-
kaspalvelu, tuotetarjooma, hinnoittelu, saatavuus ja markkinointiviestinta. (Bergstrom & Lep-

panen 2015, 148, 150.) Kuvio 1 havainnollistaa 5P-mallia.

Henkilosto ja
asiakaspalvelu

(Personnel, people)

Markkinointiviestinta Tuotetarjooma
(Promotion) (Product)

Saatavuus Hinta
(eI} (Price)

Kuvio 1: Markkinoinnin kilpailukeinot 5P-mallin mukaan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 150)

Henkilosto ja asiakaspalvelu ovat yrityksessa usein ratkaisevia tekijoita. Yrityksen henkilokun-
nan osaaminen vaikuttaa koko yrityksen menestykseen, minka vuoksi se onkin tarkea kilpailu-
tekija. Yrityksen menestyminen perustuu myoskin tuotetarjoomalle, jota pyritaan kehitta-
maan asiakkaiden tarpeiden ja arvostusten mukaiseksi. Yrityksen tuotetarjooman on siis ol-
tava sellainen, joka on kannattava yritykselle seka hyodyttaa asiakkaita. Lisaksi on huomioi-
tava markkinoinnin kohdistaminen oikeaan suuntaan ennen paatoksia tuotteista tai palveluista

ja niiden kehittamisesta. Hinnoittelu vaikuttaa osaltaan asiakkaiden ostopaatoksiin, mutta ei
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valttamatta ole ainoa ratkaiseva tekija, jos tarjooma erottuu edukseen kilpailijoista. Yrityk-
sen on loydettava sopiva hintataso suhteessa kilpailijoihin ja asiakkaiden odotuksiin. Hinnoit-
telu on talla hetkella paineen alla, silla internet mahdollistaa asiakkaille hintojen vertailun
eri tavalla kuin aiemmin. Yrityksen onkin syyta paivittaa hintojaan aika ajoin ja varmistaa,
etta hinnoittelu on kannattavaa seka lyhyella etta pitkalla tahtaimella. Myos saatavuus on tar-
keassa roolissa yrityksen menestymisessa. Silla pyritaan varmistamaan, etta yrityksen tuotteet
ja palvelut olisivat helposti saatavilla mahdollisimman monille potentiaalisille asiakkaille. Tal-
loin ostaminen olisi asiakkaille vaivatonta. Onkin osattava valita oikeat kanavat sen mukaan,
miten kohderyhma tavoitetaan parhaiten. Viimeinen kohta, yrityksen nakyvin kilpailukeino,
on markkinointiviestinta. Sen avulla yritys luo mielikuvia ja pyrkii herattamaan kiinnostusta
asiakkaissa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 150-152; Chaffey & Smith 2013, 65, 70, 75, 80, 86.)

Markkinointiviestintaa kasitellaan tarkemmin seuraavassa luvussa.

4  Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnalla luodaan mielikuvia, jolloin yritys seka sen palvelut ja tuotteet saa-
daan nakyviksi kohderyhmille. Markkinointiviestinnan avulla pyritaan vaikuttamaan myos yri-
tyskuvaan ja tunnettuuteen. Lisaksi sen kautta tiedotetaan tuotteista, hinnoista ja ostopai-

koista. (Bergstrom & Leppanen 2015, 300.)

Markkinointiviestinnan paapaino liittyy vahvasti asiakassuhteisiin. Sen avulla asiakassuhteita
luodaan, yllapidetaan seka vahvistetaan ja pyritaan nain ollen vaikuttamaan kysyntaan. (Iso-
hookana 2007, 62-63.) Toisin sanoen asiakasymmarrys toimii markkinointiviestinnan lahtokoh-
tana. Jatkuvan markkinointiviestinnan lisaksi tarvitaan usein myos lyhytkestoisia kampanjoita

esimerkiksi silloin, kun lanseerataan jokin uusi tuote. (Bergstrom & Leppanen 2015, 300.)

4.1  Markkinointiviestinnan tarkoitus ja tavoitteet

Markkinointiviestinnan tarkoituksena on vaikuttaa kohderyhman tietoon, tunteisiin seka toi-
mintaan. Yrityksen tulisikin ensin maaritella, mihin viestinnalla pyritaan vaikuttamaan ja
milla tavoin, jotta viestinnan suunnittelu osataan kohdistaa oikein. (Bergsrtom & Leppanen
2015, 302.) Kun asiakkaat tekevat ostopaatoksia, vaikuttavat paatoksentekoon juurikin mieli-
kuvat, kasitykset ja muu informaatio, jota asiakkaat saavat jatkuvasti eri lahteista. Onkin tar-
keaa, etta markkinointiviestinnalla onnistutaan luomaan sellaista informaatiota, mika jaa asi-
akkaiden mieliin ja voi ostopaatoksia tehdessa aktivoitua ja vaikuttaa valintaan. Tallaisessa
tilanteessa asiakas on ikaan kuin kuljettanut yrityksen markkinointiviestinnassa esiin tulleita
asioita mielessaan. (Vuokko 2003, 19-20.) Talloin voidaan puhua onnistuneesta markkinointi-

viestinnasta.
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Markkinointiviestinta koostuu yleensa monista keinoista ja toiminnoista. Myos kohderyhmia
saattaa olla useita erilaisia, kuten nykyiset asiakkaat, potentiaaliset uudet asiakkaat seka jal-
leenmyyjat. Viestintakeinot ja mediat, joissa markkinointiviestintaa toteutetaan, valitaan sen
mukaan, miten valitut kohderyhmat tavoitetaan parhaiten ja mahdollisimman pienilla kustan-
nuksilla. (Bergstrom & Leppanen 2015, 301-302; Vuokko 2003, 17.)

Ennen kaikkea on kuitenkin tarkeaa, etta markkinointiviestinnalla on jokin tavoite. Hyvinkin
arkipaivaisia tavoitteita voivat olla muun muassa mielenkiinnon herattaminen, myonteisten
asenteiden aiheuttaminen, kilpailijoista erottautuminen, asiakkaan ostohalun herattaminen,
ostopaatosten vahvistaminen seka tiedottaminen yrityksesta, sen tuotteista, hinnoista ja saa-
tavuudesta. Toisin sanoen sen tarkoituksena on tietoisesti vaikuttaa. Markkinointiviestinnalla
pyritaan tavoitteiden kautta tunnettuuden, kiinnostuksen ja luottamuksen rakentamiseen
seka saamaan kilpailuetua. Naiden askeleiden kautta yritetaan paasta kohti niin liiketalouden
kuin markkinointiviestinnankin paatavoitetta eli kannattavaa myyntia. (Bergstrom & Leppanen
2015, 301-302; Vuokko 2003, 17.)

4.2  Markkinointiviestinnan muodot

Markkinointiviestinta jakautuu neljaan osa-alueeseen, jotka ovat mainonta, henkilokohtainen
myyntityd, myynninedistaminen seka tiedotus- ja suhdetoiminta. Naista kahta ensimmaista eli
mainontaa ja henkilokohtaista myyntityota pidetaan tarkeimpina markkinointiviestinnan muo-
toina. Kaksi viimeista eli myynninedistaminen seka tiedotus- ja suhdetoiminta toimivat
yleensa taydentavina ja tukevina toimintoina. (Bergstrom & Leppanen 2015, 300; Isohookana
2007, 63.)

Yleensa markkinointiviestintaa toteutetaan monella eri tavalla, kuitenkin riippuen yrityksen
paamaarista sen saralla. Voidaan kayttaa esimerkiksi mainontaa sen eri muodoissa tai edistaa
myyntia erilaisten tapahtumien avulla. Markkinointiviestinnassa taytyy osata valita omalle yri-
tykselle sopivat keinot lahestya kohderyhmia. On tarkeaa osata sovittaa valitut viestinnan ta-
vat ja kanavat toisiinsa siten, etta viestinnasta saadaan mahdollisimman yhdenmukainen ko-
konaisuus. Talloin markkinointiviestinta on integroitua. (Bergstrom & Leppanen 2015, 300-
301.) Kaytannossa integroitua markkinointiviestintaa on esimerkiksi se, etta henkilokohtaista
myyntityota toteuttaessaan myyjat kayttavat hyodykseen samoja argumentteja, joita yritys

tuo mainonnassaan esille (Karjaluoto 2010, 36).
4.2.1 Mainonta

Mainonnalla tiedotetaan muun muassa tuotteista, palveluista, tapahtumista ja ideoista. Se on

tavoitteellista ja maksettua viestintaa, jolla pyritaan tavoittamaan mahdollisimman suuri
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yleis6. Mainonta on markkinointiviestinnan nakyvin osa-alue ja sita pidetaan monesti viestin-
nan saralla yrityksen tarkeimpana keinona. Sen kohderyhmana voivat olla asiakkaiden lisaksi

myos jalleenmyyjat. (Bergstrom & Leppanen 2015, 305, 309; Isohookana 2007, 139.)

Mainontaa on erilaista ja se voi olla kestoltaan niin lyhytaikaista kuin jatkuvaa ja pitkakestois-
takin. Lyhytaikainen markkinointi on yleensa yrityksen tarpeen mukaan jarjestettyja kampan-
joita esimerkiksi uuden tuotteen lanseerauksen yhteydessa. Pitkakestoista mainosviestintaa
voivat olla esimerkiksi omat sosiaalisen median kanavat, joiden avulla pyritaan lisaamaan yri-
tyksen ja sen brandien tunnettuutta, luomaan mielikuvia seka erottumaan kilpailijoista. Seka
pitkakestoinen etta lyhytkestoinen mainonta on yritykselle tarkeaa, minka vuoksi niiden tulisi-

kin tukea toisiaan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 309-310.)

Mainonnalla voidaan informoida, suostutella ja muistuttaa kohderyhmaa seka vahvistaa teh-
tyja ostopaatoksia. Informoivan mainonnan tavoitteena on antaa tietoa tuotteista ja palve-
luista, kun taas suostuttelevan mainonnan tavoitteena on herattaa kiinnostusta ja sita kautta
vaikuttaa ostopaatoksiin. Muistuttavalla mainonnalla pyritaan siihen, etta tuote tai palvelu
ostetaan uudelleen. Mainonnalla voidaan myos pyrkia vakuuttamaan asiakas siita, etta han on
tehnyt oikean ostopaatoksen. Muita mainonnan tavoitteita voivat olla esimerkiksi asenteiden
muokkaaminen seka puhtaasti myynnin lisaaminen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 305; Isohoo-
kana 2007, 141.)

Mainonnalla on erilaisia muotoja ja niita voidaan tarkastella useasta eri nakokulmasta, kuten
mainosvalineiden nakokulmasta. Mainosvalineita ovat mediamainonta, suoramainonta seka
muu mainonta. Mediamainontaan kuuluvat lehtimainonta, televisiomainonta, radiomainonta,
elokuvamainonta, ulko- ja liikennemainonta seka verkkomediamainonta. Suoramainonta puo-
lestaan tarkoittaa mainostamista valikoidulle asiakasryhmalle jotain tiettya jakelukanavaa
kayttaen, kuten postitse lahetetty kirje (Isohookana 2007, 157-158). Muu mainonta kattaa toi-
mipaikkamainonnan, tapahtumiin ja messuihin liittyvan mainonnan seka erilaiset mainoslah-
jat. Yleensa yritys valitsee naista mainosvalineista muutaman paamedian, joita tuetaan ja

taydennetaan muilla kanavilla tarpeen mukaan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 300-301.)

Mainostajan nakokulmasta tarkasteltuna mainonta jaetaan omiin medioihin, ostettuihin medi-
oihin seka ansaittuihin medioihin (Bergstrom & Leppanen 2015, 313). Omalla medialla tarkoi-
tetaan yrityksen tai brandin omistamaa mediaa. Omiin medioihin kuuluvat muun muassa yri-
tyksen omat verkkosivut, blogit, mobiilisovellukset ja sosiaalisen median kanavat. (Chaffey &
Smith 2013, 33.) Myoskin oma sahkoinen suoramainonta seka toimipaikkamainonta kuuluvat
omiin medioihin. Omalla sahkoisella suoramainonnalla tarkoitetaan sita, etta yritys lahettaa

viesteja esimerkiksi sahkopostitse tai matkapuhelimella suoraan vastaanottajalle. Tama on
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edullinen mainonnan keino, mikali yrityksella on asiakasrekisteri ja asiakkaan suostumus sah-
koiselle suoramainonnalle. Toimipaikkamainonnalla puolestaan tarkoitetaan mainontaa niin
toimipaikan sisalla kuin ulkopuolelle nakyvia mainoksia. Esimerkiksi nayteikkuna on toimipaik-
kamainontaa. Tama keino on erityisen tarkea pienyrityksille, joilla ei valttamatta ole resurs-
seja muuhun nakyvaan mainontaan. Naiden kaikkien omien medioiden tarkoituksena on luoda

mielikuvia yrityksesta ja sen tarjoomasta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 312, 321-322, 324.)

Omissa medioissa, kuten sosiaalisen median kanavissa, voidaan tavoitella nakyvyytta ja suosit-
telijoita eli niin sanottua ansaittua mediaa (Bergstrom & Leppanen 2015, 313). Ansaitun me-
dian avulla pyritaan kasvattamaan tietoisuutta yrityksesta tai brandista. Se voi toimia muun
muassa puskaradion tavoin eli asiakkaat suosittelevat yrityksen tuotteita tai palveluita muille
omien kokemustensa perusteella esimerkiksi omissa sosiaalisen median kanavissaan tai blo-
geissaan. (Chaffey & Smith 2013, 33.) Asiakkaat voivat my0s esimerkiksi jakaa yrityksen sosi-
aalisessa mediassa tuottamaa sisaltoa eteenpain omille seuraajilleen. Tama on yritykselle

ikaan kuin ilmaista mainostusta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 317.)

Ostettujen medioiden enemmiston muodostavat painettu mainonta, televisiomainonta ja suo-
ramainonta (Chaffey & Smith 2013, 33). Painettu mainonta sisaltaa lehtimainonnan ja muut
painetut suoramainokset. Televisiomainonta puolestaan kuuluu sahkoiseen mainontaan, jonka
piiriin kuuluvat myos radiomainonta, elokuvamainonta, verkkomainonta seka sahkoinen suora-
mainonta. Ostettu media sisaltaa lisaksi ulko- ja lilkkennemainonnan. Ostettua mediaa tarvi-
taan usein esimerkiksi yrityksen alkutaipaleella, jolloin sen tavoitteena on lisata nakyvyyttaan
ja mainostaa uusille asiakkaille. Sita tarvitaan myos mielikuvien, yrityksen aseman seka asia-

kassuhteiden tukemiseen ja yllapitoon. (Bergstrom & Leppanen 2015, 312, 326.)
4.2.2 Henkilokohtainen myyntityo

Kannattava myynti on yleisesti ottaen kaiken liiketoiminnan tavoitteena. Tahan paatavoittee-
seen pyritaan erilaisten pienempien tavoitteiden kautta, kuten kannattavuus- ja asiakastyyty-
vaisyystavoitteiden saavuttamisella. Henkilokohtainen myyntity0 on avainasemassa naihin ta-
voitteisiin paasyssa, silla myyjat toimivat tarkeassa roolissa yrityksen ja asiakkaan valisessa
suhteessa. Henkilokohtainen myyntityo on markkinointiviestinnan alueista ainoa, joka hyodyn-
taa henkilokohtaista vaikuttamista. (Isohookana 2007, 133.)

Henkilokohtainen myyntityo on prosessi, jossa myyja ja asiakas ovat suorassa vuorovaikutuk-
sessa keskenaan. Myyjan tehtavana on tuottaa asiakkaalle arvoa auttamalla ja tukemalla
hanta ostoprosessin eri vaiheissa, kuten tuotteen tai palvelun valinnassa. Nain ollen varmiste-
taan asiakkaan tyytyvaisyys, jolloin asiakassuhde mita todennakoisimmin jatkuu ja yrityksen
tavoitteet kayvat toteen. Henkilokohtaisen myyntityon kohderyhmana voivat kuluttajien li-

saksi olla myos jalleenmyyjat. (Bergstrom & Leppanen 2015, 305, 371; Isohookana 2007, 133.)
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Myyntityo on yrityksen yksi tarkeimmista kilpailutekijoista. Asiakkaan lopulliseen ostopaatok-
seen vaikuttaa monesti joko positiivisessa tai negatiivisessa mielessa myyntihenkiloston toi-
minta ja se millaisena asiakas kokee myyntitilanteen. Taman vuoksi onkin ehdottoman tar-
keaa panostaa henkilokohtaiseen myyntityohon ja ymmartaa sen vaikutukset kokonaisvaltai-
sesti liittyen asiakkuuksien luomiseen, yllapitamiseen seka vahvistamiseen. Myyntityo on on-
nistunutta silloin, kun asiakassuhde jatkuu kerta toisensa jalkeen. (Isohookana 2007, 133.)
Yrityksen tyontekijat toimivat siis yrityksen lahettilaina ja edustavat yritysta omalla toimin-
nallaan. Henkiloston kaytos vaikuttaa monesti suoraan asiakkaisiin, silla iloiset tyontekijat
saavat asiakkaatkin iloisiksi. (Chaffey & Smith 2013, 86.)

Myyjan tulee ottaa myyntitilanteessa huomioon ennen kaikkea asiakkaan tarpeet seka myos
mahdolliset ongelmat, jotta han voi auttaa asiakasta tarpeen vaatimalla tavalla. Kartoitta-
malla asiakkaan tilanteen myyjan on mahdollista ohjata asiakkaan valintaa ja tukea ostopaa-
toksen tekemista. Myyjalla on oltava kattavat tiedot yrityksesta ja sen tarjoamista tuotteista
ja palveluista, jotta han voi myyntitilanteessa tuoda esille parhaat vaihtoehdot asiakkaan
kannalta. Lisaksi myyja tuo asiakkaalle arvoa muun muassa kertomalla tuotteen tai palvelun
kaytosta seka toimimalla mahdollisimman tehokkaasti saastaen asiakkaan resursseja, kuten
aikaa, vaivaa ja rahaa. Toisin sanoen myyjan toiminta on yrityksen menestyksen kannalta tar-
keassa roolissa, silla hanella on mahdollisuus vaikuttaa asiakkaan paatoksiin omalla toiminnal-
laan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 373; Isohookana 2007, 133.)

Myyntityo mahdollistaa myyjan ja asiakkaan valisen suoran vuorovaikutuksen ja kaksisuuntai-
sen viestinnan. Myyja voi esitella tuotteita ja palveluita vaivattomammin, kun taas asiak-
kaalla on mahdollisuus kysya suoraan mielta askarruttavia asioita. Talloin on mahdollisuus asi-
akkaan valittomaan kuunteluun seka suoraan palautteeseen. Myyjan on myos helpompi rea-
goida asiakkaan palautteeseen myyntitilanteissa ja korjata esimerkiksi mahdollisia vaarinym-
marryksia. Henkilokohtaisen myyntityon etuna on myoskin se, etta myyjan on mahdollista
muokata sanomaa ja myymistaan asiakkaan mukaan ja myyntitilanteen edetessa. (Isohookana
2007, 133; Vuokko 2003, 169.)

4.2.3 Myynninedistaminen

Myynninedistamisella tarkoitetaan sita, etta kannustetaan myyjia myymaan ja kuluttajia osta-
maan jokin tuote tai palvelu. Sen tavoitteena on vahvistaa nykyisia asiakassuhteita ja saada
heidat ostamaan yha uudelleen. My0os uusien asiakassuhteiden luominen on myynninedistami-
sen tarkoituksena. Myynninedistamisen kohderyhmiin kuuluvat oma myyntihenkilosto, jalleen-
myyjat, jakelutie seka kuluttajat. Myynninedistaminen tukee henkilokohtaista myyntityota.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 404; Isohookana 2007, 162.)
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Kun puhutaan oman myyntihenkiloston myynninedistamisesta, tarkoituksena on tukea heidan
tyotaan ja tata kautta paasta myynnillisiin tavoitteisiin. Tavoitteina voivat olla talloin kannus-
taminen lisamyyntiin ja uusien asiakkaiden hankkimiseen, tuotetietouden ja myyntitaitojen
lisaaminen, motivoiminen tyohon seka myyjan identiteetin vahvistaminen. Naihin tavoitteisiin
voidaan paasta erilaisten myynninedistamiskeinojen avulla, kuten koulutuksella ja myyntikil-
pailuiden jarjestamisella. (Isohookana 2007, 162.) Yrityksen johdon tuleekin pitaa huolta
tyontekijoistaan kouluttamalla, palkitsemalla ja motivoimalla heita asianmukaisesti (Chaffey
& Smith 2013, 87).

Jalleenmyyjien ja jakelutien myynninedistamisen tavoitteina ovat tuoteuskollisuuden ja yri-
tyskuvan vahvistaminen, uusien tuotteiden saaminen jakelukanaviin, tuotteiden ja palvelui-
den levityksen laajentaminen, myymalamainonnan tukeminen seka myyntihenkiloston koulut-
taminen ja motivoiminen. Myynninedistamisen keinot ovat jalleenmyyjien kohdalla samantyy-
lisia kuin oman henkiloston kannustamisessa, nimittain jalleenmyyjille voidaan jarjestaa kou-
lutusta ja myyntikilpailuja. Ammattilaisille jarjestetyt messut ovat hyva tapa jakelutien
myynninedistamisessa, silla messuille kutsutaan yleensa sisaanostajia ja yrityksen valikoimista

vastaavia henkiloita. (Bergstrom & Leppanen 2015, 405; Isohookana 2007, 163.)

Kuluttajien ollessa myynninedistamisen kohteena tavoitteina ovat uuden tuotteen kokeilu ja
tuoteuskollisuuden lisaaminen. Tavoitteena voi myos olla ostojen tiheyden lisaaminen, osto-
paatoksen tekemisen nopeuttaminen tai yrityskuvan vahvistaminen ja parantaminen. Asiak-
kaiden kohdalla alennusmyynteja seka erilaisia tarjouksia pidetaan tehokkaina myyntia edis-
tavina keinoina. On kuitenkin otettava huomioon, etta hintojen alentaminen ei valttamatta
ole kannattavaa pidemman paalle, silla se heikentaa osaltaan kannattavuutta ja saattaa vai-
kuttaa kuluttajien mielikuviin esimerkiksi laadukkuudesta. Kuluttajille suunnatut messut ovat
myos oiva keino edistaa myyntia, silla messuilla on mahdollisuus yhdistaa henkilokohtainen
myyntityo ja erilaisia muita myynninedistamisen keinoja, kuten esimerkiksi kilpailut, palkin-
not, kylkiaiset ja tuotenaytteet. Lisaksi yritys voi itse jarjestaa erilaisia asiakastapahtumia,

joissa yhdistetaan ylla mainitut asiat. (Isohookana 2007, 164-165.)

4.2.4 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Tiedotus- ja suhdetoiminnan eli PR:n tarkoituksena on lisata tietoa, muokata asenteita ja ta-
voitella positiivista julkisuutta. Nain ollen pyritaan vahvistamaan yrityskuvaa. Lisaksi sen ta-
voitteena on luoda ja yllapitaa suhteita sidosryhmiin. Monesti sen sisaltamat viestit ovat vas-
taanottajien silmissa uskottavampia kuin esimerkiksi maksettu mainonta. Tiedotus- ja suhde-
toiminta on tarkeaa niin yrityksen sisalla kuin ulkoisestikin. (Bergstrom & Leppanen 2015,
305, 414.)
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Sisaisen PR:n kohderyhmana ovat yrityksen oma henkilosto, yrityksen omistajat, hallintoeli-
met, elakkeella olevat entiset tyontekijat seka henkilokunnan lahiomaiset. Sisaiseen tiedotta-
miseen voidaan kayttaa esimerkiksi henkilostolle tarkoitettuja lehtia, ilmoitustauluja tai tie-
dotteita. Suhdetoimintaa puolestaan ovat muun muassa erilaiset henkilostolle jarjestetyt juh-

lat ja virkistaytymistapahtumat. (Bergstrom & Leppanen 2015, 414.)

Ulkoinen PR kattaa tiedotus- ja suhdetoiminnan julkisille tiedotusvalineille seka yhteistyo-
kumppaneille, kuten alihankkijoille, tavarantoimittajille, rahoittajille ja viranomaisille. Ulkoi-
sen tiedottamisen tarkoituksena on muun muassa jakaa uutta ja ajankohtaista tietoa yrityk-
sesta ja oikaista mahdollisia vaarinymmarryksia. Ulkoisessa suhdetoiminnassa kaytetaan kei-
noina esimerkiksi erilaisia PR-tapahtumia, kuten hyvantekevaisyystempauksia, joiden avulla

pyritaan saamaan lisaa nakyvyytta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 414-415.)
4.3 Digitaalinen markkinointiviestinta

Englanninkielinen lyhenne DMC eli digital marketing communications on yleisesti kaytetty pu-
huttaessa digitaalisesta markkinoinnista. Se kattaa kaiken markkinointiviestinnan, joka on to-
teutettu digitaalisessa mediassa tai muodossa. Digitaalisella markkinointiviestinnalla tarkoite-
taan siis markkinointiviestintaa, joka toteutetaan erilaisia digitaalisia kanavia apuna kayt-
taen. Tallaisilla digitaalisilla kanavilla tarkoitetaan muun muassa internetia, sahkopostia ja
mobiililaitteita. (Karjaluoto 2010, 13.)

Digitaalinen markkinointiviestinta on yleistynyt nopeasti ja on talla hetkella todella suosittua.
Tama johtuu varmasti ainakin osittain sen kustannustehokkuudesta ja siita, etta sen avulla on
helpompaa tavoittaa kohderyhmat. Lisaksi se on monesti henkilokohtaisempaa ja helpommin
kohdistettavissa. Tarkea digitaalisen markkinointiviestinnan ominaisuus on myoskin sen vuoro-
vaikutteisuus. Digitaalisten kanavien myota kuluttajilla on mahdollisuus vastata markkinoi-

jalle seka keskustella toisten kuluttajien kanssa yrityksesta. (Karjaluoto 2010, 14, 24, 127.)

Digitaalinen markkinointiviestinta kattaa sahkopostimarkkinoinnin, mobiilimarkkinoinnin ja

internetmainonnan, johon kuuluvat muun muassa yrityksen omat verkkosivut, hakukonemark-
kinointi seka verkkomainonta, kuten mainosbannerit erilaisilla verkkosivuilla. Lisaksi digitaali-
nen markkinointiviestinta pitaa sisallaan esimerkiksi viraalimarkkinoinnin, mainospelit, sosiaa-

lisen median seka verkkokilpailut ja -arvonnat. (Karjaluoto 2010, 14, 129.)

Digitaalinen markkinointiviestinta mielletaan usein samaksi asiaksi kuin internetmarkkinointi,
vaikka nain ei todellisuudessa ole. Se nimittain kattaa muitakin kanavia kuin internetin. Digi-
taalista markkinointiviestintaa voi esimerkiksi lahettaa matkapuhelimeen tekstiviestitse. Digi-

taalinen markkinointiviestinta onkin nykyaan toisinaan hankala tunnistaa omaksi itsenaiseksi
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viestinnan muodoksi, silla se on niin kattavaa. Esimerkkina tasta monimutkaisuudesta on se,

etta esimerkiksi sanomalehdet ovat nykyaan myos digitaalisia. (Karjaluoto 2010, 13-14.)

Perinteisen markkinointiviestinnan maaritelmat ja lainalaisuudet ovat voimassa myos puhutta-
essa digitaalisesta markkinointiviestinnasta. Se on vain ikaan kuin uusi viestinnan muoto, jossa
hyodynnetaan digitaalisia valineita asiakkaiden tavoittamisessa. (Karjaluoto 2010, 14.) Perin-
teista markkinointiviestintaa voidaankin soveltaa esimerkiksi myynninedistamisen osalta eri-

laisilla sosiaalisessa mediassa jarjestettavilla alennuskampanjoilla.
4.4  Markkinointiviestinnan suunnittelu

Markkinointiviestinnan suunnittelussa lahtokohtana toimii asiakasymmarrys. Suunnitellessaan
markkinointiviestintaa yrityksen on huomioitava, kenelle viestitaan, mihin silla pyritaan seka
miten viestiminen toteutetaan. Suunnittelussa tulisi myos huomioida, miten kohderyhmat
hyodyntavat medioita seka miten potentiaaliset asiakkaat tavoitetaan parhaiten. Markkinoin-
tiviestinnan suunnittelua varten ei ole olemassa vain yhta oikeaa tapaa, minka vuoksi yrityk-
sen kannattaa kokeilla erilaisia keinoja ja kertyneen kokemuksen perusteella uudistaa toimin-
taa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 300-301.)

Markkinointiviestinnan suunnittelusta loytyy paljon erilaista tietoa ja monissa teorioissa suun-
nittelun vaiheet ovatkin melko yhtenevia. Tassa opinnaytetyossa keskitytaan Isohookanan
(2007) ja Karjaluodon (2010) teorioihin, silla ne ovat kaytannonlaheisia ja niissa on keskenaan
hyvinkin paljon samaa, jolloin niita voi my0s soveltaa markkinointiviestintasuunnitelmassa

kohdeyritykselle.

Markkinointiviestinnan suunnitteleminen on prosessi, joka pitaa sisallaan tilanneanalyysin,
suunnittelun, toteutuksen seka seurannan. Jokainen vaihe sisaltaa erilaisia toimenpiteita.
Nama vaiheet muodostavat niin sanotun suunnittelukehan, jota kuvio 2 havainnollistaa. (Iso-
hookana 2007, 93-94.)
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1.Tilanneanalyysi

v

2. Suunnittelu

/

4. Seuranta

\

3. Toteutus

Kuvio 2: Markkinointiviestinnan suunnittelukeha. (Isohookana 2007, 94)

Suunnittelukehan ensimmaisessa vaiheessa tulee kuvata ja analysoida nykytilannetta mahdol-
lisimman selkeasti. Tassa voidaan kayttaa apuna esimerkiksi SWOT-analyysia, joka kasittaa si-
saisen toimintaympariston vahvuudet (strengths) ja heikkoudet (weaknesses) seka ulkoisen
toimintaympariston mahdollisuudet (opportunities) ja uhat (threaths). (Isohookana 2007, 94-
95.)

Seuraavassa vaiheessa eli suunnitteluvaiheessa maaritellaan markkinointiviestinnan tavoitteet
ja mietitaan, miten naihin tavoitteisiin yritetaan paasta eli valitaan strategia. Markkinointi-
viestinnan strateginen suunnittelu koostuu neljasta asiasta eli tavoitteista, kohderyhmasta,
sanomasta ja keinoista. Tavoitteet kannattaa olla mahdollisimman konkreettisia, jolloin nii-
den saavuttamista on helpompi arvioida ja mitata. Lisaksi on oleellista, etta tuntee kohderyh-
mansa hyvin ja tietaa, minkalaisia tiedontarpeita heilla on. Markkinointiviestinnan sanoma-
paatos puolestaan kertoo siita, mita kohderyhmalle halutaan kertoa ja miten tama sanoma
muotoillaan parhaiten puhuttelemaan oikeaa vastaanottajaa. Viimeisimpana tahan suunnitte-
luvaiheeseen liittyy markkinointiviestinnan keinojen maarittely eli viestintakanavien valinta.
Viestintakanavien valinnassa voidaan kayttaa apuna esimerkiksi kontaktipisteajattelua, jossa
korostuu kohderyhman tunteminen. Kontaktipisteita voidaan kartoittaa pohtimalla:

e missa asiakas litkkuu

e mita medioita asiakas itse kayttaa

e mita medioita asiakas seuraa. (Isohookana 2007, 94, 96-97, 107-108.)

Suunnitteluprosessin kolmannessa vaiheessa eli toteutusvaiheessa tehdaan konkreettiset suun-
nitelmat aikataulusta, budjetista seka vastuuhenkiloista. Markkinointiviestinnan suunnittelu-

prosessin neljas ja viimeinen vaihe on seurannan suunnittelu. Tassa vaiheessa on paatettava,
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milla keinoin tuloksia mitataan ja analysoidaan. Kun markkinointiviestinnan suunnitelma on
toteutettu kaytannossa, suunnittelukeha lahtee uudelleen kayntiin ja aikaisempia seurannan

tietoja kaytetaan hyodyksi uudessa tilanneanalyysissa. (Isohookana 2007, 94, 116.)

Karjaluodon (2010, 20-21) mukaan markkinointiviestinnan suunnittelussa tulee pitaa lahtokoh-
tana ajatusta, minka takia markkinointiviestintaa tehdaan. Toisin sanoen olisi lahdettava liik-
keelle markkinointistrategiasta ja markkinoinnin tavoitteista. Taman jalkeen tulisi miettia
markkinointiviestinnan tarkoitusta eli mitka ovat markkinointiviestinnan tavoitteita ja mita
halutaan viestia. Seuraavaksi tulisi maarittaa markkinointiviestinnan keinot ja kanavat seka
valita yritykselle soveltuvat mediat. Vasta naiden vaiheiden jalkeen suunnitellaan budjetti ja
miten markkinointiviestinnan tuloksellisuutta mitataan. (Karjaluoto 2010, 20-21.) Markkinoin-

tiviestinnan suunnittelun vaiheet Karjaluodon mukaan ilmenevat kuviosta 3.

Markkinointistrategia
ja markkinoinnin

5 Markkinointiviestinnan Keinot, kanavat ja
tavoitteet

tavoitteet mediavalinta

Mittaaminen ja

Chefd tulokset

KUINKA PALION?

MIKSI? MITA? MITEN JA MISSA? KUINKA TEHOKAS?

Kuvio 3: Vaiheet markkinointiviestinnan suunnittelussa. (Karjaluoto 2010, 21)

5 Internetin hyddyntaminen markkinoinnissa

Yhteiskunnasta on tulossa kokoajan entista lapinakyvampi ja ennen kaikkea digitaalinen.
Vaikka markkinoinnin toimintamalli on pysynyt vankkumattomana pitkaan, on internet muut-
tanut markkinointia osaltaan hyvinkin paljon. Digimarkkinoinnissa on kyse lahinna toimin-
taympariston muutoksesta. Internet on muokannut markkinoinnin toimintaymparistoa yhta
voimakkaasti kuin aikanaan sanomalehti, radio tai televisio. Nykypaivana internet on arkipai-
vainen valine, minka vuoksi markkinointi on syyta kohdistaa ainakin osittain myos sinne.
(Juslén 2009, 41; Kananen 2013, 9, 62.)

On tarkeaa huomioida, etta internet ei ole perinteinen viestintakanava, kuten sanomalehdet

tai televisio. Taman vuoksi internetissa markkinoiminen ei myoskaan toimi samalla tavoin kuin
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perinteisissa kanavissa, silla se on aivan uudenlainen toiminta- ja viestintaymparisto. Perintei-
sessa markkinoinnissa esimerkiksi television, radion tai sanomalehden kautta viestinta on yksi-
suuntaista, jolloin markkinoija itse kontrolloi viestin sisaltoa ja valitysta. Internetissa vies-
tinta on kaksisuuntaista eli kuluttajalla on mahdollisuus palautteen antamiseen niin yrityksen
viestinnasta kuin sen toiminnastakin. Nain ollen markkinoijan on lahes mahdotonta kontrol-

loida viestintaa internetissa. (Juslén 2009, 57; Kananen 2013, 39.)

Koska internetin luonne on monisuuntainen, se mahdollistaa kuluttajien osallistumisen yrityk-
sen markkinointiin. Internet on paikka toiminnalle, keskustelulle seka vuorovaikutukselle,
minka vuoksi markkinointi internetissa ei voi olla vain yksisuuntaista. Yrityksen on osallistut-
tava keskusteluihin. Aikaisemmin viestinnan sisalto oli ammattilaisten tuottamaa, kun taas
nykyaan sosiaalisessa mediassa kuluttajillakin on mahdollisuus tuottaa sisaltoa ja jakaa sita
edelleen. Tata kuluttajien tuottamaa sisaltoa hyodynnetaan yrityksen oman markkinoinnin
ohella esimerkiksi ostopaatosta tehdessa tai muodostettaessa kuvaa yrityksesta. (Juslén 2009,
35-37, 58.)

Internetin kautta yrityksen on mahdollista tuottaa asiakkaille arvoa, silla vuorovaikutteisuu-
den avulla voidaan lisata muun muassa asiakastyytyvaisyytta ja myos vahvistaa sita. Asiak-
kailla on mahdollisuus lahestya yritysta internetin kautta milloin tahansa, jolloin markkinoi-
jalla on tilaisuus tarjota asiakkaiden tarpeiden mukaista tietoa juuri oikeaan aikaan. Toisin
sanoen internetissa markkinoinnissa on tarkeaa, etta omien tuotteiden hehkuttamisen sijaan
keskitytaan asiakkaisiin ja heidan tarpeisiinsa seka mahdollisten ongelmien ratkaisuun. Talloin

markkinoinnista tulee vuoropuhelua asiakkaiden kanssa. (Juslén 2009, 62, 71-72.)

Internet toimii vuorokauden ympari, minka vuoksi asiakkaiden on mahdollista toimia myos yri-
tyksen aukioloaikojen ulkopuolella. Lisaksi internetissa toteutetut markkinointi- ja viestinta-
ratkaisut ovat kaynnissa kokoajan, toisin kuin esimerkiksi tavalliset mainoskampanjat, jotka
kestavat vain tietyn ajanjakson. Markkinoijan tekemat toimenpiteet, jotka ovat sisallollisesti
onnistuneita, saattavat parhaimmillaan vaikuttaa pitkaan internetissa ja nain ollen tuoda lisaa
asiakkaita viela vuosienkin paasta. Kuluttajat voivat auttaa markkinointitoimenpiteiden naky-
vyydessa esimerkiksi julkaisemalla tai jakamalla sisaltoa omilla sivustoillaan, kuten blogeissa
tai Facebookissa. (Juslén 2009, 61.)

Internet on edullinen ja kustannustehokas valine viestinnalle verrattuna perinteiseen printti-,
televisio- ja radiomediaan. Korukaivoksen kaltaisille pienyrityksille tama on erinomainen asia,
silla se mahdollistaa kilpailun suurempienkin yritysten kanssa. Internetissa markkinoitaessa

kaikki toimijat ovat samalla viivalla, eika enaa ratkaisevassa asemassa ole se, kenella on suu-

rin budjetti markkinointia varten. Pienyritys voi tuottaa yhta vaikuttavia asiakaskokemuksia
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kuin isommatkin yritykset, silla internetissa kaytettavat markkinointivalineet ovat nyt kaik-

kien ulottuvilla alhaisten kustannusten vuoksi. (Juslén 2009, 33; Kananen 2013, 23, 39.)

Yrityksen on jarkevaa hyodyntaa internetissa markkinoidessaan sita, etta kuluttajilla on mah-
dollisuus levittaa yrityksen julkaisemaa sisaltoa eteenpain. Parhaimmillaan jonkin viestin le-
viaminen tapahtuu todella nopeasti hyvinkin laajalle alueelle ilman, etta markkinoijan itse
tarvitsee juurikaan tehda mitaan. Asiakkaat voivat myos suositella yrityksen tuotteita tai hy-
vaa asiakaspalvelua internetissa. Tallaista suosittelua voi tapahtua esimerkiksi sosiaalisessa
mediassa, kuten Facebookissa. On myos otettava huomioon, etta huonot kokemukset leviavat
yhta nopeasti kuin hyvatkin. Toisin sanoen markkinoijat eivat internetin myota voi enaa vai-
kuttaa yksin brandiinsa tai tuotteisiinsa liittyviin viesteihin, vaan asiakkailla on tassa asiassa
suuri rooli. (Juslén 2009, 68, 77, 87.)

Sisaltd on internetissa markkinoitaessa tarkein tekija. Aikaisemmin esimerkiksi mainonnalla
pyrittiin keskeyttamaan asiakkaan tekeminen ja keskittymaan mainokseen, mutta nykypai-
vana pidetaan tarkeana loydettavyytta silloin, kun se asiakkaalle parhaiten sopii. Jotta asiak-
kaat loytavat yrityksen tuotteet tai palvelut internetin katkoista, markkinoijan on tuotettava
ja julkaistava seka asiakkaita hyodyttavaa etta kiinnostavaa sisaltoa. Talloin viestinta on sel-
laista, mita asiakkaat haluavat ottaa vastaan ja mahdollisesti jakaa eteenpain muille. (Juslén
2009, 75-76.)

Tilastokeskuksen vuonna 2016 tekeman selvityksen mukaan perati 88 prosenttia 16-89-vuoti-
aista suomalaisista oli kayttanyt internetia viimeisen kolmen kuukauden aikana. Nettia mo-
nesti paivassa puolestaan kayttivat 72 prosenttia suomalaisista (Tilastokeskus 2016). Toisin
sanoen kuluttajat ovat kokoajan kasvavissa maarin internetissa. Taman vuoksi myos yritysten
on kannattavaa kohdistaa ainakin osittain toimintaansa seka markkinointiansa sinne, missa
sen vastaanottajatkin ovat. (Kananen 2013, 39-40.) Usein myos rajallisella maantieteellisella
alueella asiakkaat loydetaan helpoiten verkosta, nimittain internetin kaytto paikallisten yri-
tysten etsimisessa on kuluttajien keskuudessa nousussa (Juslén 2009, 99). Tasta hyvana esi-
merkkina ovat Facebookin erilaiset yhteisot, kuten Vantaan puskaradio, joissa paivittain pyy-

detaan kokemuksia ja suositellaan eri alojen yrityksia.

Markkinointia on uudistettava, koska asiakkaiden kayttaytyminen ja odotukset ovat muuttu-
neet. Tiedon jakaminen on siirtynyt pitkalti internetiin, minka vuoksi myos vaikutusmahdolli-
suudet ovat toiset kuin ennen. Markkinoinnin yhtena paaperiaatteena on asiakkaiden tarpei-
siin vastaaminen, minka vuoksi on seurattava asiakkaiden toimintamallin muutosta. Internet
on markkinoinnin valineena mahdollisuus, ei uhka. Se on monille yrityksille oiva kanava solmia
uusia asiakassuhteita ja yllapitaa asiakkuuksia. Internet mahdollistaa myos myynnin kasvami-

sen ja pienentaa markkinointiviestinnasta aiheutuvia kuluja. (Juslén 2009, 84.)
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Vaikka internet on markkinoinnin valineena tarkea, ei sinne kuitenkaan kannata syoksya.
Markkinointia on muutettava pikku hiljaa, jotta muutoksen perassa pysytaan. Voidaankin pu-
hua monikanavaisesta viestinnasta, silla vanhoja markkinoinnin keinoja, kuten sanomalehdissa

mainostamista, ei kannata hylata taysin. (Juslén 2009, 84, 89; Kananen 2013, 23.)
5.1 Outbound- ja inbound-markkinointi

Outbound-markkinoinnilla tarkoitetaan yksisuuntaista markkinointia, joka perustuu kuluttajan
keskeytykseen ja pakottamiseen. Se on nimensakin mukaan ikaan kuin tyontavaa markkinoin-

tia. Perinteiset viestinnan valineet eli erilaiset lehdet, radio, televisio, ulkomainonta, messut
seka nayttelyt edustavat outbound-markkinointia. Naiden lisaksi internet-mainonta ja sahko-

postimarkkinointi ovat tavanomaisia outbound-markkinoinnin valineita. (Juslén 2009, 131; Ka-
nanen 2013, 11.)

Outbound-markkinoinnissa markkinointiviesteja valitetaan sellaisten kanavien kautta, joissa
kohderyhman oletetaan altistuvan naille viesteille. Tallainen viestinta keskeyttaa esimerkiksi
kuulijan tai katsojan, vaikka kuluttaja ei valttamatta olisi itse halunnut. Outbound-markki-
nointia ovat esimerkiksi mainoskatkot ohjelmien valilla tai radiosta tulevat mainokset, jotka
keskeyttavat musiikin kuuntelun. (Juslén 2009, 132; Kananen 2013, 11.)

Outbound-markkinointi koetaan ongelmalliseksi, silla nykypaivan kuluttajat eivat halua tulla
pommitetuksi erilaisilla markkinointiviesteilla. Kuluttajat pyrkivatkin monesti vaistelemaan
tallaista viestintaa esimerkiksi vaihtamalla kanavaa mainoskatkon ajaksi tai katsomalla tallen-
teita, jolloin mainokset voi kelata pois. Lisaksi kilpailijoista erottautuminen on haasteellista,
silla erilaisia mainosviesteja on niin paljon. Tallaisen mainonnan luottamus on myos laskussa
ja asiakkaiden tuottamaa markkinointiviestintaa arvostetaan enemman. Nain ollen outbound-
markkinoinnin tehokkuus on laskenut. (Juslén 2009, 132-133.)

Inbound-markkinointi puolestaan on niin sanotusti vetavaa markkinointia. Inbound-markki-
nointi on seurausta internetin yleistymisesta ja sita esiintyykin vain verkossa. Sen yleisimpia
valineita ovat internet-sivut, hakukoneet, sosiaalinen media ja blogit. (Juslén 2009, 131, 133;
Kananen 2013, 11.)

Inbound-markkinoinnin kannalta valttamatonta on, etta asiakas itse haluaa vastaanottaa vies-
tintaa ja toimii aktiivisesti loytaakseen itselleen sopivan ratkaisun. Toisin sanoen inbound-

markkinoinnin lahtokohtana on asiakkaan suostumus ja aloitteellisuus. Siina tarkoituksena on
keskeyttamisen sijaan toimittaa viesti kuluttajalle oikeaan aikaan esimerkiksi silloin, kun han

on aikeissa ostaa jotakin. Talloin markkinointiviestinta on asiakkaan tarpeiden mukaista, silla
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yleensa asiakas etsii internetista vain omiin tarpeisiinsa perustuvia viesteja. (Juslén 2009,
133; Kananen 2013, 11.)

Inbound-markkinoinnissa tarkeimpaan rooliin nousee sisalto, joka vastaa asiakkaan tarpeita
oikealla hetkella. Talloin kuluttajan toimintaa ei ole tarkoitus kesken kaiken pysayttaa erilai-
sin markkinointiviestein, vaan oleellista on, etta asiakas itse etsii ratkaisua johonkin ongel-
maan ja talloin loytaa markkinoijan. Toisin sanoen inbound-markkinoinnissa on yleista se, etta
asiakas lahestyy yritysta. Yrityksen on vain huomioitava, etta loydettavyys on tarpeeksi hyva
esimerkiksi sosiaalisessa mediassa ja hakukoneiden tuloksissa. Lisaksi yrityksen kannalta tar-
kedaa on myos se, etta sisalto on asiakkaalle ajankohtaista ja hyodyllista. Talloin markkinoi-

jasta tulee ikaan kuin sisallon tuottaja viestien tyontajan sijaan. (Juslén 2009, 134.)

Inbound-markkinointia on muun muassa se, etta televisiossa naytettavien mainosten sijaan
markkinoija tuottaa esimerkiksi muutaman minuutin pituisen videon internetiin omille kana-
villeen, joista asiakkaat loytavat sen ja katsovat halutessaan silloin, kun parhaiten sopii. Tu-
puttavien sahkopostiviestien sijaan puolestaan voidaan kuluttajalle tarjota mielenkiintoista
sisaltoa yrityksen omilla internet-sivuilla. Tallaista sisaltoa voi olla esimerkiksi asiakkaille
suunnatut kaytannolliset vinkit liittyen yrityksen tarjoamiin tuotteisiin tai palveluihin. Paaasia
on, etta sisalto on sellaista, johon asiakkaat haluavat omasta tahdostaan tutustua. (Juslén
2009, 135.)

Inbound-markkinoinnin periaate on ikaan kuin vastakohta sille, mita outbound-markkinointi on
(Juslén 2009, 134). Taulukkoon 1 on koottu outbound- ja inbound-markkinoinnin tarkeimpia

eroavaisuuksia.

Inbound-markkinointi

Outbound-markkinointi

Massamedia (lehdet, televisio, radio, Verkossa tapahtuvaa (internet-sivut,
ulkomainonta, messut, internet-mainonta ja hakukoneet, blogit ja sosiaalinen media)
sahkopostimarkkinointi)

Perustuu kuluttajien keskeyttamiseen Perustuu kuluttajien suostumukseen
Viestien tyontaminen Loydettavyys
Tiivistetyt viestit Asiakkaan tarpeita vastaava sisalto

Taulukko 1: Outbound- ja inbound-markkinointi ovat toistensa vastakohtia. (Juslén 2009, 135)
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5.2 Internet-sivut

Yritys tarvitsee omat internet-sivut voidakseen kunnolla osallistua nykypaivaiseen internetin
toimintaymparistoon, joka mahdollistaa erilaista viestintaa, keskustelua ja toimintaa. Omia
internet-sivuja voidaan kutsua myos yrityksen omaksi sahkoiseksi toimipaikaksi. Tama edellyt-
taa kuitenkin, etta ne on toteutettu tietylla tapaa huomioiden erinaisia asioita. Perinteiset
kotisivut, joista ilmenee ainoastaan sivuston omistava yritys, mita kyseinen yritys tekee seka
yrityksen yhteystiedot, ei enaa riita, mikali haluaa saada internetista itselleen oleellisen hyo-
dyn irti. (Juslén 2009, 103-104.)

Yrityksen omia internet-sivuja eli sahkoista toimipaikkaa vastaa konkreettisesti esimerkiksi
myymala. Markkinoinnissa on mahdollista hyodyntaa seka sahkoista etta fyysista toimipaikkaa
ja naille kummallekin toimipaikalle voidaan maaritella omat tavoitteet ja tehtavat. Valtaosa
asiakkaista osaakin kayttaa hyodykseen molempia toimipaikkoja, minka vuoksi yrityksen onkin
parhaiden tulosten saavuttamiseksi jarkevaa tehda samoin eli hyodyntaa kumpaakin maailmaa

toiminnassaan. (Juslén 2009, 103.)

Yrityksen omat internet-sivut toimivat ikaan kuin tukikohtana yrityksen internetissa tekemille
markkinointitoimenpiteille. Kotisivut ovatkin internetin toimintaymparistossa ainoa asia, joka
on taysin yrityksen omassa hallinnassa. Niille voi tehda koska vain tarvittavia muutoksia ja

muokata niitd haluamaansa suuntaan. (Juslén 2009, 106.)

Yrityksen tulisi heti alkuun maaritella internet-sivustolleen tehtavat ja tavoitteet. Internet-
sivuja suunniteltaessa tulisi ottaa huomioon yrityksen tavoitteet, nimittain on tarkeaa, etta
internet-sivut on yhtenevat yrityksen muuhun toimintaan ja markkinointiin nahden. Talloin
kotisivut on osa yrityksen markkinointia eika vain irrallinen sivusto vailla tarkoitusta. Internet-
sivujen lahtokohtana voidaan pitaa kohderyhmaa eli sita, kenelle sivusto on tarkoitettu. Toi-
sin sanoen internet-sivujen tarkoituksena on pyrkia tayttamaan kohderyhman tarpeita. Inter-
net-sivuilla voi olla monenlaisia markkinointiin ja asiakaspalveluun tahtaavia tehtavia, kuten
esimerkiksi tilausten vastaanottaminen asiakkailta, tuotteeseen tai palveluun liittyvien tie-
dusteluiden saaminen asiakkailta, tuotteiden tunnettuuden parantaminen, tiedottaminen

muutoksista tai saada asiakkaat tilaamaan yrityksen uutiskirje. (Juslén 2009, 153-155.)

On ensisijaisen tarkeaa, etta yrityksen internet-sivut tavoittaa kohderyhmaan kuuluvat asiak-
kaat ja myos palvelee heita hyvin. Nain ollen yrityksella on mahdollisuus hyotya sivustostaan
ja saavuttaa tavoitteitaan sen suhteen, silla asiakkaat kuitenkin takaavat yrityksen menestyk-
sen. Asiakas muodostaa yrityksen internet-sivustolle saapuessaan valittomasti mielipiteensa
niista. Ensivaikutelmaa on hankala muuttaa, minka vuoksi onkin tarkeaa pyrkia heti heratta-
maan asiakkaan mielenkiinto, jottei asiakas poistu yrityksen sivuilta yhta nopeasti kuin on
sinne saapunutkin. (Juslén 2009, 156, 168; Kananen 2013, 28, 31.)
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Oleellista internet-sivuissa on niiden visuaalisuus, kaytettavyys ja ennen kaikkea sisalto. Si-
vuston sisalto, kuten esimerkiksi teksti, kuvat ja videot, on markkinoinnin nakokulmasta
avainasemassa, silla sen vuoksi internet-sivuilla on vierailijoita. Sisalto vaikuttaa olennaisesti
myos sivuston hakukonenakyvyyteen eli sen loydettavyyteen internetin hakukoneiden, kuten
Googlen, avulla. Ihmiset nimittain hyodyntavat monesti hakukoneita yrittaessaan ratkaista jo-
takin ongelmaa, jolloin he voivat loytaa yrityksen internet-sivut ja niiden tarjoaman sisallon.
Nain ollen hakukoneiden kautta on mahdollista tavoittaa uusia potentiaalisia asiakkaita.
(Juslén 2009, 156, 167-168; Kananen 2013, 28, 31.)

5.3  Hakukonemarkkinointi

Hakukoneiden, kuten Googlen, avulla voidaan etsia tietoa ja hakea erilaisia omia tarpeita vas-
taavia sivustoja internetin valtavan tarjonnan joukosta. Hakukoneet kokoavat internetissa
olevan tiedon yhden sivuston alle, josta sen kayttajien on helpompi loytaa omien hakusanojen
perusteella itselleen tarpeellista ja ajantasaista informaatiota. Etsiessaan hakukoneen avulla
tietoa asiakkaan ei tarvitse tietaa yrityksen tai tuotemerkin nimea, vaan han voi erilaisten on-
gelmaansa liittyvien hakusanojen avulla loytaa tarvitsemansa. Tama on yritysten kannalta
ihanteellista, silla oleellista on vain se, etta yrityksen hakukonenakyvyys on hyvalla tasolla.
Nykypaivana on todella yleista, etta ennen ostopaatoksen tekoa asiakkaat hakevat tietoa in-

ternetista juuri hakukoneiden avulla. (Juslén 2009, 107, 111.)

Hakukonemarkkinointi auttaa yritysta parantamaan nakyvyyttaan ja loydettavyyttaan hakuko-
neiden tuloksissa. Ilman siihen liittyvia toimenpiteita yrityksen tuotteille ja palveluille ei
voida taata niin hyvaa nakyvyytta, silla hakukonemarkkinointia hyodyntavat yritykset menevat
tuloksissa muiden edelle. Hyva hakukonenakyvyys on yritykselle tarkeaa, silla nakyvyyden oi-
kealla ajoituksella yritys voi saada sivustolleen potentiaalisia asiakkaita. Lisaksi tulisi huomi-
oida, etta hakutulosten karkijoukossa olevat internet-sivut saavat eniten kavijoita, minka
vuoksi olisikin tarkeaa panostaa siihen, etta sivuston nakyvyys on korkealla hakutuloksissa.
Koska hakukonemarkkinointi lukeutuu inbound-markkinointiin, asiakkaat eivat myoskaan koe

sita negatiiviseksi. (Karjaluoto 2010, 133.)

Hakukonemarkkinointi voidaan jakaa hakukoneoptimointiin ja hakusanamainontaan. Hakuko-
neoptimoinnilla tarkoitetaan internet-sivun sisallon, lahdekoodin seka ulkoisen suosion tyosta-
mista hakukoneystavalliseksi. Oikealla tavalla optimoitu sivusto parantaa nakyvyyttaan sellais-
ten hakutulosten joukossa, joissa kaytetaan tiettyja hakusanoja. Hakukoneoptimoinnin kautta
yrityksen internet-sivut voidaan saada nakymaan ensimmaisten hakutulosten joukossa. Nain
ollen hakukoneoptimointi lisaa kavijamaaraa seka tuo sivustolle enemman oikean kohderyh-

man kavijoita. Lisaksi nakyminen hakukoneissa on maksutonta, jolloin yrityksen tarvitsee
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maksaa ainoastaan sivuston optimoinnista. Yleensa tallaisessa optimointiprojektissa kannattaa
kayttaa ammattilaisten apua hyodyksi. (Karjaluoto 2010, 134-135; Yrittajat 2017.)

Hakusanamainonnalla tarkoitetaan palvelua, joka ostetaan hakukoneelta. Mainokset nayte-
taan ilmaiseksi, mutta hakukoneelle maksetaan jokaisesta kavijasta, joka tulee yrityksen in-
ternet-sivuille hakusanamainoksen kautta. Hinta nousee sen mukaan, miten suosittu kyseinen
hakusana on, jota yritys haluaisi kayttaa. Mainokset nakyvat samalla sivulla varsinaisten haku-
tulosten kanssa, mutta erottuvat esimerkiksi Googlessa siten, etta ne on sijoitettu hakutulos-
ten ylapuolelle. Hakusanamainonnan tarkein etu on kohdistettavuus. Mainos nakyy ainoastaan
silloin, kun haussa kaytetaan mainostajan maarittelemaa hakusanaa. Tama tarkoittaa sita,
etta kayttaja etsii tarkoituksella tietoa sellaisista tuotteista tai palveluista, joita yrityksella
on tarjota. (Yrittajat 2017.) Hakusanamainonnan hyviin puoliin kuuluu lisaksi se, etta pienel-
lakin budjetilla avautuu mahdollisuus tavoittaa tuhansittain potentiaalisia asiakkaita. Koska
kilpailu hakukonemarkkinoinnin saralla on kovaa ja optimointi ei aina tuota tulosta, voidaan
ainoastaan hakusanamainonnalla taata kunnollinen hakukonenakyvyys yritykselle. (Karjaluoto
2010.)

Hakukoneoptimoinnilla ja hakusanamainonnalla tavoitellaan samaa, mutta silti ne eroavat toi-
sistaan monilta osin. Hakusanamainonnalla voidaan paasta hyviin tuloksiin huomattavasti no-
peammin verrattuna hakukoneoptimointiin. Toisaalta hakukoneoptimoinnin kautta saadut tu-
lokset ovat usein pitkakestoisempia, silla hakutulokset muuttuvat harvoin. Naita hakuko-
nemarkkinoinnin muotoja suositellaankin kaytettavaksi rinnakkain, silla ne ovat toisiaan tuke-
via. (Yrittajat 2017.)

5.4  Sosiaalinen media

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan internetissa esiintyvia erilaisia palveluita ja sovelluksia,
joissa avainasemassa ovat viestinta kayttajien valilla seka oma sisallontuotanto. Sosiaalinen
viittaa ihmisten valiseen vuorovaikutukseen ja media viittaa informaatioon seka kanaviin,
joissa informaatiota jaetaan ja valitetaan. Sosiaaliselle medialle ominaista ovat sen helppo-
kayttoisyys ja nopea opittavuus, maksuttomuus seka yhteisollinen tuotanto. Sosiaalinen media
mahdollistaa myos kayttajien toiminnan sen sijaan, etta kayttajat olisivat vain viestinnan vas-
taanottajina, kuten perinteiselle joukkoviestinnalle on tavanomaista. Kayttajat voivat muun

muassa kommentoida ja jakaa sisaltoa eteenpain. (Hintikka 2008.)

Erilaisia sosiaalisen median valineita on paljon ja ne voidaan jaotella esimerkiksi niiden paa-
asiallisen tehtavan perusteella. Talloin puhutaan kolmesta sosiaalisen median keskeisimmasta
muodosta:

e verkottumispalvelut, kuten Facebook

e sisallon julkaisupalvelut, kuten YouTube
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e tiedon luokittelu- ja arviointipalvelut, kuten Digg.
Verkottumispalveluiden tehtavana on auttaa muodostamaan erilaisia yhteisoja ja helpottaa
jasenten valilla kaytavaa vuorovaikutusta. Sisallon julkaisupalveluiden tarkoituksena on mah-
dollistaa kayttajien oman sisallon, kuten esimerkiksi kuvien tai videoiden, jakamisen muiden
internetin kayttajien nahtaville. Tiedon luokittelu- ja arviointipalveluiden paaasiallisena teh-
tavana puolestaan on mahdollisuus jarjestella internetista saatavaa tietoa ja arvioida sen laa-
dukkuutta yhdessa yhteison kanssa. (Juslén 2009, 117.)

Sosiaalisen median muodoille ja kanaville on ominaista avoimuus ja jatkuva muutos. Nama

ominaisuudet tukevat keskustelua ja yhteisollisyytta. Jokainen kayttaja voi julkaista omaa si-
saltoaan sosiaalisessa mediassa, jakaa muiden tuottamaa sisaltoa ja ottaa myos kantaa asioi-
hin riippumatta koulutuksesta tai asiantuntemuksesta. Toisin sanoen sosiaalinen media perus-

tuu lahes kokonaan vuorovaikutukselle. (Kananen 2013, 13-15.)

Tilastokeskuksen tekeman tutkimuksen mukaan vuonna 2017 erilaiset yhteisopalvelut kasvat-
tavat edelleen suosiotaan suomalaisten keskuudessa. Yhteisopalveluiden seuraaminen on kas-
vanut muutamilla prosenteilla joka vuosi. Vuonna 2017 16-89-vuotiaista suomalaisista jo 61
prosenttia oli seurannut jotakin yhteisopalvelua viimeisen kolmen kuukauden aikana. Paivit-
tain jotakin yhteisopalvelua puolestaan oli seurannut 49 prosenttia suomalaisista. Opiskeli-
joista perati 87 prosenttia ja tyossakayvista 60 prosenttia seurasi jotakin yhteisopalvelua pai-
vittain. Opiskelijat ja tyossakayvat muodostavatkin valtaosan yhteisopalveluiden kayttajista,
silla elakelaisista vain 14 prosenttia seurasi jotakin yhteisopalvelua paivittain. (Tilastokeskus
2017b.)

Suomalaisten keskuudessa suosituimpiin sosiaalisen median kanaviin kuuluvat muun muassa
Facebook, Whatsapp, YouTube, Instagram ja Snapchat. Facebook kasvattaa suosiotaan van-
hemmassa ikaluokassa, kun taas nuorten sosiaalisen median kaytto painottuu Whatsappiin ja
Snapchattiin. Kuluttajabisneksessa toimivien yritysten kannalta oleellisimpiin ja suosituimpiin
sosiaalisen median kanaviin Suomessa kuuluvat Facebook, YouTube ja Instagram. Yritysten on
jarkevaa olla mukana sellaisissa sosiaalisen median palveluissa, joissa oma kohderyhma on
lasna. (Reinikainen 2017.) Tassa opinnaytetyossa keskitytaan sosiaalisen median kanavista
paaasiassa Facebookiin ja Instagramiin, silla kohdeyrityksen taman hetkiset resurssit huomi-

oon ottaen laadukkaiden videoiden tuottaminen YouTubeen on liian haasteellista.
5.4.1 Sosiaalinen media yritysten kaytossa

Sosiaalinen media on yleistynyt yritysten kaytossa. Vuonna 2017 sita kaytti jo 63 prosenttia
yrityksista ja tama lukumaara onkin kasvanut neljassa vuodessa 25 prosenttia. Yritykset kayt-

tavat sosiaalista mediaa monipuolisesti hyodykseen. Yleisin kayttotarkoitus sosiaaliselle medi-
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alle on yrityksen imagon kehittaminen tai tuotteiden markkinoiminen. Lisaksi yritykset kaytta-
vat sita esimerkiksi rekrytoinnin apuna seka vastaanottaakseen kuluttajien mielipiteita, arvi-
ointeja ja kysymyksia. (Tilastokeskus 2017a.) Yrityksen kannattaa perustaa omat sosiaalisen
median tilinsa sellaisille sivustoille, missa on eniten nykyisia seka potentiaalisia asiakkaita
(Juslén 2009, 310).

Kun yritys paattaa suunnata sosiaaliseen mediaan, on sen huomioitava erinaisia asioita. Sosi-
aalisessa mediassa markkinoimisessa tarkein asia on jarkeva lasnaolo. Jarkeva lasnaolo muo-
dostuu tavoitteiden asettamisesta, oikeasta kohderyhmasta, yrityksen asettamasta nakokul-
masta omille sosiaalisen median kanaville, hyvan asiakaspalvelun pelisaannoista, hyvasta ja
kiinnostavasta sisallosta seka lisaarvon tuottamisesta niille asiakkaille, jotka seuraavat yri-
tysta sosiaalisen median kanavissa. Sosiaalisen median toimenpiteet vaativat jatkuvaa tyota
ja resursseja, jotta yritys on uskottava seka saa aikaan kestavia tuloksia sosiaalisen median
kautta. (Siniaalto 2014, 11-12.)

Ennen kuin suunnataan sosiaaliseen mediaan, yrityksen kannattaakin tehda suunnitelma, jossa
maaritellaan ainakin tavoitteet seka mittarit, joilla seurataan asetettuja tavoitteita. Lisaksi
suunnitelmassa kannattaa huomioida kohderyhma, valita yritykselle sopivat kanavat, maarit-
taa naiden kanavien roolit seka suunnitella julkaistavaa sisaltoa. Suunnitelmasta ei ole syyta
tehda taydellista, vaan se voi olla suuntaa antava. Se on oleellinen lahinna sen vuoksi, etta

tiedetaan, mita ollaan tekemassa ja minka takia. (Siniaalto 2014, 54-55.)

Yrityksen on jarkevaa tehda kokonaisvaltaisen sosiaalisen median suunnitelman lisaksi lyhem-
malle ajanjaksolle sisalto- ja toimintasuunnitelma. Sen avulla on helpompaa huolehtia, etta
sosiaaliseen mediaan perustetuista kanavista huolehditaan arjenkin keskella, silla siihen kirja-
taan paivakohtaiset toimenpiteet, jotka tulee suorittaa. Toimenpide voi olla esimerkiksi jon-
kin tietyn sisallon lisaaminen jollekin tietylle sosiaalisen median kanavalle. Sosiaaliselle medi-
alle on varattava aikaa paivittain, jolloin tarvittavat toimenpiteet suoritetaan ja varmistetaan
lasnaolo eri sosiaalisen median kanavissa. Yrityksen on myos reagoitava omilla kanavillaan esi-
tettyihin kommentteihin ja ennen kaikkea asiakkaiden esittamiin kysymyksiin. Nain ollen vuo-

rovaikutus yrityksen ja asiakkaiden valilla sailyy. (Siniaalto 2014, 83-86.)

Yrityksen kannattaa varautua negatiivisiin kommentteihin ja ilmioihin sosiaalisessa mediassa.
On tarkeaa olla provosoitumatta tallaisesta ja vastata seka toimia aina asiallisesti parhaiden
asiakaspalvelukykyjensa mukaan. Yrityksen luotettavuuden ja uskottavuuden kannalta on

oleellista olla avoin ja lapinakyva myos sosiaalisessa mediassa. (Siniaalto 2014, 93-95.)



31

Sosiaalisen median hyviin puoliin yritysten nakokulmasta kuuluu muun muassa se, etta mai-
nonta on mahdollista kohdentaa oikealle kohderyhmalle hyvinkin tarkasti. Mainonnan voi koh-
distaa esimerkiksi halutun ikaisille ja sukupuolisille kuluttajille tai vaikka jonkin tietyn asuin-
alueen ihmisille. Markkinoinnissa ja erityisesti sosiaalisen median paivitysten sisallossa kan-
nattaa huomioida kohderyhman kiinnostuksen kohteet ja arvot, jotta paastaan kuluttajien
kanssa samalle aaltopituudelle ja saadaan heratettya mielenkiintoa yritysta kohtaan. Lisaksi
yrityksen kannattaa kiinnittaa huomiota kilpailijoista erottuvaan sisaltoon ja hyodyntaa muu-
takin huomiota herattavaa toimintaa sosiaalisen median kanavillaan. Yritys voi muun muassa
jarjestaa kanavillaan kilpailuja, joiden avulla ihmiset voidaan saada reagoimaan ja osallistu-
maan. (Hinkula 2017.)

5.4.2 Facebook

Facebookilla on maailmanlaajuisesti noin 1,8 miljardia kayttajaa kuukausittain. Suomessa sita
kayttaa suunnilleen 2,5 miljoonaa ihmista. (Ponka 2017.) Maailman suosituimman sosiaalisen
median kanavan, Facebookin, toiminta perustuu kayttajien luomaan sisaltoon. Facebookissa
voi esimerkiksi jakaa oman profiilisivun kautta valokuvia, videoita ja linkkeja omalla kaverilis-
talla oleville kayttajille. Toisin sanoen periaatteena on jakaa sisaltoa ja seurata omien kon-
taktien jakamaa sisaltoa. Yksityisyysasetuksia muokkaamalla oman profiilin voi asettaa jul-
kiseksi siten, etta ulkopuolisetkin kayttajat omien kontaktien lisaksi pystyvat seuraamaan
sita. Paivityksia on mahdollista tilata julkisista profiileista, jolloin ne tulevat omaan uutisvir-
taan. (Ponka 2014, 84.)

Facebookissa on paljon erilaisia ryhmia, joita voi seurata ja joissa voi olla mukana. Ryhmat
voivat liittya esimerkiksi harrastuksiin tai toimia sahkoisina kirpputoripalstoina. Myos yritykset
ja muut julkiset tahot voivat perustaa Facebookiin oman julkisen sivuston, jota kuka tahansa

kayttaja voi seurata. (Ponka 2014, 84.)

Facebookin etusivu toimii kayttajilleen ikaan kuin uutisvirtana, johon ilmestyy kayttajan
omien kontaktien ja muiden tilaamien sivustojen paivitykset. Facebook nostaa kaikkien paivi-
tysten joukosta esiin ne, joista arvelee kayttajan olevan kiinnostunut. Tama seulonta suosii
niiden ihmisten ja sivustojen julkaisuja, joiden kanssa kayttaja on ollut eniten tekemisissa.
Facebookissa jokaiseen julkaisuun voi reagoida esimerkiksi tykkaamalla tai kommentoimalla,
jolloin nama toimet voivat nakya kavereille ja nain ollen julkaisut voivat levita muidenkin
nahtaville. (Ponka 2014, 84.) Tallainen paivitysten leviaminen on yritysten kannalta positii-

vista, silla muun muassa talla tavoin heilla on mahdollisuus lisata nakyvyyttaan.

Kun yritys perustaa omat Facebook-sivunsa, tulee sivuston perustajan itse olla rekisteroitynyt

kayttaja, jotta voi yllapitaa sivustoa. Yllapitaja hallitsee yrityksen Facebook-sivuja ja saate-
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lee esimerkiksi sivustosta tykkaavien kayttajien oikeuksia lisata omia julkaisuja yrityksen si-
vuille. Yllapitaja voi muun muassa kutsua kavereitaan tykkaamaan yrityksen sivustosta tai

luoda sivun tykkaajille erilaisia tarjouksia ja jarjestaa tapahtumia. (Ponka 2014, 91.)

Yritys voi lisaksi kayttaa Facebook-sivujensa tukena maksullista mainostusta (Ponka 2014, 91).
Kun yritys kayttaa Facebook-mainontaan edes vahan rahaa, mahdollisuus parempiin tuloksiin
ja nakyvyyteen kasvaa huomattavasti, silla Facebook on rajoittanut yritysten maksutonta na-
kyvyytta. Facebookissa voi kohdentaa mainontaa erilaisin kriteerein, kuten sukupuolen, ian,
asuinpaikan, tyopaikkojen, opiskelupaikkojen tai mielenkiinnon kohteiden perusteella. (Mark-
kinointiviestintatoimisto Kuulu Oy 2016.) Mainoksien avulla voidaan kerata esimerkiksi sahko-
postiosoitteita tai mainostaa sivua tai jotakin tarjousta. Mainoksen voi myos kohdistaa yrityk-
sen lahialueelle, jolloin kayttajilla on mahdollisuus ja pienempi kynnys etsia yritys helposti

lahistoltaan. (Muurinen 2016.)
5.4.3 Instagram

Instagramilla on yli 800 miljoonaa kayttajaa ympari maailman (Instagram 2018). Suomessa
palvelua kayttaa jopa miljoona suomalaista paivittain (Reinikainen 2017). Instagram on suosi-
tuin kuvanjakopalvelu, jota kaytetaan alypuhelimilla tai tableteilla. Nykyaan instagramissa on
myos mahdollista jakaa kuvien lisaksi videoita. Kayttajat voivat muokata kuvia esimerkiksi va-
rien osalta Instagram-sovelluksella ennen sen julkaisemista omassa profiilissa. Instagram-pro-
fiilin voi asettaa joko julkiseksi kaikille kayttajille tai yksityiseksi, jolloin sen sisalto nakyy ai-
noastaan seuraajiksi hyvaksytyille kayttajille. Instagram on myos yhteisopalvelu siina missa
Facebook, silla siellakin kayttajilla on mahdollisuus seurata toistensa sisaltoa, kommentoida
ja tykata kuvista ja videoista. Lisaksi kayttajat voivat lahettaa toisilleen yksityisviesteja.
(Ponka 2014, 121.) Instagram julkaisi vuonna 2016 uuden ominaisuuden palveluunsa, nimittain
Instagramin tarinat. Tarinaan voi lisata kuvia tai videoita ja ne ovat nakyvilla seuraajille 24
tuntia julkaisusta. (Markkinointiviestintatoimisto Kuulu Oy 2017.) Instagram on nykyaan Face-

bookin omistuksessa (Dagmar 2015).

Instagramiin voi perustaa oman yritystilin, joka on kaytannossa samankaltainen ja yhta help-
pokayttoinen kuin tavallinenkin profiili, mutta siina on muutamia yrityksille suunnattuja omi-
naisuuksia. Yritysprofiilissa on erikseen asiakkaille suunnatut ota yhteytta -nappi seka yrityk-
sen sijaintitiedot, jolloin asiakkaiden kynnys lahestya yritysta pienenee. Lisaksi yritysprofiili
mahdollistaa yrityksille analyysin koskien profiilin seuraajia ja sisaltoa. Nain ollen on helpom-

paa mitata ja tarkkailla markkinoinnin tehokkuutta. (Pulkkinen 2016.)

Yrityksen loydettavyytta Instagramissa helpottaa hashtagit (Dagmar 2015). Hashtag eli aihe-
tunniste keraa saman aihepiirin kuvat kyseisen tunnisteen alle, jolloin kuvia voi selata aihepii-

reittain (Pulkkinen 2016). Yrityksella kannattaa olla jokin oma tietty hashtag, jota kaytetaan
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aina, kun lisataan uusi kuva tai video yrityksen profiiliin (Markkinointiviestintatoimisto Kuulu

Oy 2015). Hashtag voi olla esimerkiksi jokin yksittainen sana tai lyhyt lause.

Yritys voi toteuttaa Instagramissa myos maksettua mainontaa. Mainokset toteutetaan Face-
bookin mainostyokalun kautta, minka vuoksi mainontaa voi kohdentaa hyvin Instagramissakin.
Maksettu mainonta mahdollistaa yritykselle uusien kohderyhmien seka aiempaa paremmin ny-
kyisen kohderyhman tavoittamisen. (Pulkkinen 2016.) Maksetun mainonnan avulla yritys voi
esimerkiksi mainostaa jarjestamaansa kilpailua ja saada nain ollen enemman osallistujia

(Markkinointiviestintatoimisto Kuulu Oy 2015).

Instagram tarjoaa yrityksille loistavan tilaisuuden brandimielikuvansa monipuolistamiseen.
Koska Instagramissa paapaino on kiinnostavissa kuvissa ja sisalto ylipaataan on merkittavim-
massa roolissa, on tarkeaa panostaa myos luovuuteen ja kokeilla rohkeasti uutta. Talla tavoin
vatkin kuvavirtojen selaamisen mielekkaampana kuin uutisvirtojen, joten Instagramissa kan-

nattaa pyrkia inspiroivaan sisaltoon. (Dagmar 2015.)

6  Sisaltomarkkinointi

Sisaltomarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointitapaa, jonka keskiossa on arvokas ja merki-
tyksellinen sisalto. Sisaltomarkkinoinnin periaatteena on luoda ja jakaa sellaista sisaltoa, joka
houkuttelee ja nain ollen pyrkii sitouttamaan kohderyhman. Sisalto voi olla muun muassa vi-
deoita, kuvia ja blogeja. Esimerkiksi blogiteksti, josta kuluttaja saa apua johonkin ongel-
maansa, on sisalloltaan arvokas. (Salminen 2016.) Kuluttajamarkkinoinnin saralla sisaltomark-
kinoinnin tavoitteita ovat myynti, liidien saaminen, asiakasuskollisuuden lisaaminen, uusien
asiakkaiden hankkiminen, tunnettuuden parantaminen seka asiakkaiden osallistaminen (Kurvi-
nen & Sipila 2014, 95).

Sisaltomarkkinoinnin avulla pyritaan sellaiseen sisaltoon, joka on myos asiakkaiden mielesta
hyodyllista ja kiinnostavaa. Sellainen teksti ei todennakoisesti houkuttele valtaosaa kulutta-
jista, jossa yritys tyrkyttaa ainoastaan omaa viestiaan seka kehuu yritysta ja sen tuotteita.
Toisin sanoen sisaltomarkkinoinnissa pyritaan sellaiseen sisaltoon, joka vetaa potentiaalisia
asiakkaita puoleensa itsestaan. Sisalto houkuttelee kuluttajaa yleensa silloin, kun se herattaa
tunteita, viihdyttaa tai vastaa kuluttajien kysymyksiin. Sisaltomarkkinoinnissa on oleellista,
etta sisallosta on hyotya ja se on suunniteltua. Yrityksen onkin tarkeaa pohtia ennen sisallon
jakamista, etta mita julkaistaan ja minka vuoksi. Tuottamalla sisaltoa, jota asiakkaat halua-
vat kuluttaa, yrityksen on mahdollista erottua muista. (Salminen 2016.) Kilpailijoista voi erot-
tua myos tuomalla sisallon avulla oman persoonansa ja nakemyksensa esille (Kurvinen & Sipila
2014, 185).
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Markkinoinnin kannalta oleellista on loydettavyys, haluttavuus seka merkittavyys. Jotta loy-
dettavyys toteutuu, tulee sisallossa kayttaa asiakkaiden suosimia termeja. Loydettavyyden
kannalta oleellista on myos, etta se on helposti linkitettavaa ja jaettavaa. Sisallon tulee olla
myos haluttavaa eli sellaista, josta asiakkaat ovat kiinnostuneita. Sisallon merkittavyys toteu-
tuu silloin, kun asiakkaan tilanteen ymmartaa syvallisesti. Asiakas kokee sisallon merkityksel-
liseksi silloin, kun osoitetaan ymmarrysta, tuotetaan lisaarvoa tai autetaan hanta kohti jota-

kin paamaaraa. (Kurvinen & Sipila 2014, 95-96.)

Sisallon ollessa tarpeeksi hyvaa ja mielenkiintoista asiakkaat voivat kokea sen jakamisen ar-
voiseksi. Talloin sisalto houkuttelee vierailemaan yrityksen sivustoilla uudelleen seka linkitta-
maan sisaltoihin. (Kurvinen & Sipila 2014, 97.) Kun asiakas jakaa yrityksen sisaltoa eteenpain,
saa yritys parhaimmassa tapauksessa paljonkin nakyvyytta. Tahan yrityksen kannattaa pyrkia,
silla muiden kuluttajien suosittelu koetaan huomattavasti luotettavammaksi kuin pelkastaan
yrityksen oma viestinta. Lisaksi yrityksen hakukonenakyvyys paranee saatujen linkitysten ja

sisallon jaon ansiosta. (Kurvinen & Sipila 2014, 94-95.)

Sisaltomarkkinointi perustuu vahvasti kohderyhman palvelemiselle, silla oleellista siina on on-
gelmanratkaisu, asiakastilanteiden ja ostovaiheiden ymmartaminen ja sen markkinoiminen
(Kurvinen & Sipila 2014, 186). Yrityksen tuleekin palvella asiakkaitaan parhaansa mukaan,
silla hyvat asiakaskokemukset tuovat myos tulosta. Tuloksellisuuden kannalta yrityksen on jar-
kevaa sitoa sisaltomarkkinointi liiketoiminnan tavoitteisiin, olla suunnitelmallinen sen suhteen

seka maarittaa vastuuhenkilo. (Kurvinen & Sipila 2014, 95.)
7  Tutkimustulokset markkinointiviestintasuunnitelman pohjana

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmiksi valittiin puolistrukturoitu haastattelu, kysely seka
benchmarking eli vertailuanalyysi. Nama menetelmat ovat opinnaytetyossa toisiaan tukevia

vaiheita, joiden tuloksia kaytetaan apuna markkinointiviestintasuunnitelman laadinnassa.

Puolistrukturoidun haastattelun avulla on tarkoituksena kartoittaa muun muassa yrityksen ny-
kytilannetta ja tavoitteita markkinoinnin suhteen. Haastattelu toteutetaan yrityksen omista-
jalle Tom Antellille. Kysely puolestaan suunnataan Korukaivoksen asiakkaille. Sen avulla on
tarkoitus selvittaa, mista digitaalisista kanavista nykyisia seka mahdollisesti myos potentiaali-
sia uusia asiakkaita tavoittaa eli mihin kanaviin markkinointiviestintasuunnitelmassa kannat-
taa keskittya. Benchmarkingia kaytetaan, jotta voidaan selvittaa, millaista sisaltoa kyselyn
avulla valikoiduissa kanavissa on jarkevaa tuottaa. Benchmarkingin avulla siis analysoidaan
kilpailijoiden sisaltomarkkinointia ja naita tuloksia hyodynnetaan suunniteltaessa Korukaivok-

sen markkinointiviestintaa.
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7.1 Puolistrukturoitu haastattelu tutkimusmenetelmana

Haastattelu on tiedonkeruumenetelmana poikkeuksellinen, silla siina tutkijan ja tutkittavan
valilla tapahtuu suoraa kielellista vuorovaikutusta. Verrattuna muihin menetelmiin haastatte-
lun etuna pidetaan sen mahdollisuutta joustavuuteen aineiston keruussa. Haastattelussa esi-
merkiksi aiheiden jarjestysta on mahdollista saadella tilanteen mukaan riippuen siita, mil-
laista haastattelulajia kaytetaan. Lisaksi haastattelun vastauksia on mahdollista tulkita laa-
jemmin kuin esimerkiksi kyselyssa ja tarvittaessa haastattelija voi esittaa tarkentavia lisaky-
symyksia. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2012, 204-205, 208.)

Haastattelu ei kuitenkaan ole taysin ongelmaton. Menetelmana se on aikaa vieva, silla sen li-
saksi, etta haastattelutilanne on usein pitka, vie aikaa myoskin haastateltavien etsiminen,
haastattelujen sopiminen seka haastattelun huolellinen suunnittelu. Lisaksi aineiston purka-
minen eli litterointi on osaltaan hidasta. Haastatteluun saattaa liittya myos virhelahteita,
jotka johtuvat niin haastattelijasta kuin haastateltavastakin. Myos haastattelutilanne voidaan
kokea esimerkiksi pelottavaksi, minka vuoksi virheita saattaa aiheutua. (Hirsjarvi & Hurme
2008, 35; Hirsjarvi ym. 2012, 206.)

Haastattelutyyppeja- ja tapoja on monia ja niita luokitellaan erilaisin perustein. Usein niita
lajitellaan sen perusteella, miten strukturoitu ja muodollinen haastattelu on. Karkeasti aja-
tellen ne voidaankin jakaa strukturoituun haastatteluun ja strukturoimattomaan haastatte-
luun. Strukturoidulla haastattelulla tarkoitetaan sita, etta kysymykset ovat ennalta taysin
maarattyja ja ne esitetaan tietyssa jarjestyksessa. Talloin haastateltavalle esitetaan myoskin
valmiit vastausvaihtoehdot. Strukturoimaton haastattelu puolestaan tarkoittaa vastakohtaa,
eli ikaan kuin keskustelua, joka kaydaan haastattelijan valitsemasta aihepiirista. (Hirsjarvi
ym. 2012, 208; Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2009, 53.) Haastattelutyyppeja on muita-
kin. Yleensa ne sijoittuvat naiden aaripaiden valiin, kuten tassa opinnaytetyossa kaytettava

puolistrukturoitu haastattelu.

Puolistrukturoidulle haastattelulle, kuten muillekin haastattelumuodoille, loytyy useita maari-
telmia. Sille on tyypillista, etta jokin haastattelun nakokulma on lyoty lukkoon, mutta muu-
toin siina on muuttumisvaraa. Esimerkiksi Fielding (1993, 136) on todennut, etta haastattelu-
kysymysten jarjestys voi muuttua tilanteen mukaan. Eskolan ja Suorannan (1998) mukaan
puolistrukturoidun haastattelun ideana on, etta haastateltavat vastaavat kysymyksiin omin sa-
noin, jolloin vastaukset eivat ole sidottuja vastausvaihtoehtoihin. Naita molempia maaritel-
mia kuitenkin yhdistaa se, etta kysymykset ovat ennalta maariteltyja. (Hirsjarvi & Hurme
2008, 47.)
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Puolistrukturoidulle haastattelulle on ominaista, etta teemat on valittu valmiiksi ja niiden
ohelle on myos laadittu tarkkoja kysymyksia. Puolistrukturoitua haastattelua voidaankin kayt-
taa silloin, kun tietoa halutaan saada tietyista asioista. Talloin haastateltavalla ei ole hirve-

asti vapauksia haastattelutilanteessa. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2009, 57.)
7.1.1 Haastattelun toteutus

Opinnaytetyota varten haastateltiin Korukaivoksen omistajaa Tom Antellia. Haastattelu toteu-
tettiin Korukaivoksen tiloissa 13.2.2018 ja muistiinpanojen lisaksi se nauhoitettiin, josta se
myohemmin saman viikon aikana litteroitiin. Haastattelutilanteen kesto oli suunnilleen 30 mi-

nuuttia.

Haastattelun ensisijaisena tavoitteena oli selvittaa yrityksen nykytilannetta ja tavoitteita
markkinoinnin ja ennen kaikkea markkinointiviestinnan saralla. Haastattelun avulla kartoitet-
tiin, miten yritys talla hetkella markkinoi ja millaisia paamaaria markkinoinnilla ja markki-
nointiviestinnalla on. Lisaksi haastattelun avulla selvitettiin yrityksen tarkeimmat kilpailijat,
joita on tarkoitus benchmarkata markkinointiviestintasuunnitelmaa varten. Haastattelu toimi
myos lahteena yrityksen perustiedoille, jotka loytyvat toimeksiantajayritysta kasittelevasta

luvusta 2.

Haastattelun teemat ja teemoille tarkentavat kysymykset suunniteltiin ennakkoon pitaen sil-
malla haastattelulle asetettuja tavoitteita ja kayttaen apuna opinnaytetyon teoriaa. Haastat-
telutyypeista valittiin puolistrukturoitu haastattelu, koska tietoa haluttiin maaratyista asioista
ja nain ollen esimerkiksi avoin haastattelu ei olisi valttamatta palvellut tarkoitusta samalla
tavalla. Haastateltavalle haluttiin kuitenkin antaa taydet vapaudet vastausten suhteen, minka
vuoksi taysin strukturoitu haastattelumuoto ei olisi myoskaan soveltunut tarkoitukseen. Haas-

tattelussa kaytetty runko loytyy liitteesta 1.
7.1.2 Haastattelun tulokset

Korukaivoksen kohderyhmaan kuuluvat Antellin mukaan tavalliset ihmiset iasta riippumatta.
Korukaivos mainostaa talla hetkella tuotteitaan haalehdissa, kuten Haat ja juhlat -lehdessa.
Toisinaan Korukaivoksella on ollut myos mainos paikallislehdessa eli Vantaan Sanomissa seka
Helsingin Sanomien kauppapaikalla. Lisaksi Korukaivos saa nakyvyytta Kiekko-Vantaan urheilu-
tapahtumissa, jolloin tapahtumien ohjelmalehtisissa on yrityksen mainos ja talloin Korukaivos
yleensa kuulutetaan yhteistyokumppanina. Yrityksella on kaytossaan myos omat nettisivut

tuotteidensa markkinoimiseksi. (Antell 2018.)

Antellin (2018) mukaan erityisesti haalehtimainokset tuovan eniten vihkisormusten tilaajia

asiakkaiksi. Tama johtuu varmastikin siita, etta kohderyhma on naissa lehdissa oikea. Muiden



37

Korukaivoksen kaytossa olevien markkinoinnin kanavien Antell sanoo olevan yrityksen muita
tuotteita varten. Talla hetkella kaytossa olevat kanavat Antell on kokenut hyviksi niiden help-

pouden vuoksi ja sen takia, etta ne ovat luettuja.

Kysyttaessa tulevaisuuden suunnitelmia liittyen uusiin markkinointiviestinnan tapoihin ja ka-
naviin Antell (2018) sanoo haaveilevansa omien nettisivujen kehittamisesta. Han haluaisi, etta
ne uusittaisiin kokonaan, jolloin voisi saada aikaiseksi myos myyntia netissa. Sivuilta loytyisi
talloin kaikki omat tuotteet ja esimerkiksi omatekemat timanttisormusmallit. Antell sanoo
ajatuksen olevan viela vahan vaiheessa, mutta siihen suuntaan toiminta nayttaisi menevan

muillakin yrityksilla. Nettisivujen uusiminen ja yllapitaminen on kuitenkin aikaa vievaa.

Korukaivoksen tavoitteina markkinoinnin suhteen on saada uusia asiakkaita seka erottua kil-
pailijoista. Korukaivos pyrkii erottumaan kilpailijoista siten, etta tilaustuotteet valmistetaan
suoraan asiakkaille. Talloin valikadet eli tukkuliikkeet jaavat pois valista, mika puolestaan na-
kyy suoraan hinnoissa alentavana tekijana. Hinta-laatusuhde on kohdallaan ja tuotteet teh-
daan kasityona. Myoskin jalkiseuranta koruille on tarkeaa, minka vuoksi Antellin valmistamiin
koruihin kuuluu ilmainen huolto vuosittain. Naita asioita pyritaan myos tuomaan esille markki-
noitaessa. (Antell 2018.)

Markkinointiviestinnassa tarkeaa Antellin (2018) mielesta on kustannustehokkuus. On tarkeaa
tavoittaa mahdollisimman laaja kohdeyleiso, mutta hinnan on myos oltava kohtuullinen. Juuri
sen takia Antell pitaa Helsingin Sanomien kauppapaikkaa hyvana kanavana, koska laajan luki-
jakunnan lisaksi se on my0s edullinen. Yleensa Antell tarttuu kampanjoihin, jolloin kyseiset

kauppapaikat ovat puolet edullisempia kuin tavallisesti.

Antell (2018) pyrkii tuomaan markkinointiviestinnan avulla tuotteidensa laatua ja hintaa esille
kohderyhmalle. Ne ovat hanen mielestaan ratkaisevat asiat. Antellin mukaan asiakas maksaa
tuotteesta vain kerran ylihinnan, mutta sen jalkeen on turha odottaa heita takaisin. Tallgin
asiakkaat myos yleensa kertovat muillekin ylihinnoittelusta, jolloin yrityksen maine karsii.
Toisin sanoen silloin, kun palvelu on hyvaa ja tuotteet ovat hyvia ja kohtuuhintaisia, asiakkaat
tulevat myos uudestaan kaymaan ja sana leviaa positiivisessa mielessa. Lisaksi Antell pitaa
tarkeana, etta esimerkiksi korjaustoissa valmistumisaikataulu on nopea ja asiakkaiden toiveet
huomioidaan valmistumispaivan suhteen. Antell sanoo, etta tarvittaessa korjaustyo tehdaan
saman paivan aikana valmiiksi. Han lisaa tahan viela, etta myos kellon pariston vaihto odotta-

essa on asiakkaille tarkeaa.

Jos resursseja ja osaamista ei huomioitaisi, Antellin (2018) mielesta ihanteellista olisi markki-

noida Helsingin Sanomien, Iltalehden ja Iltasanomien lehti- ja nettiversioissa. Jos rahasta ei
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olisi kiinni, mainoksen tulisi olla mahdollisimman selkea ja nakyvyys suuri. Myoskin radiomai-

nonta ja omien nettisivujen kautta markkinoiminen olisi hanen mielestaan ihanteellista.

Tarkeimmista kilpailijoista puhuttaessa Antell (2018) sanoo, ettei sinallaan ajattele muita
alan yrityksia kilpailijoina. Han kuitenkin mainitsee hyvina esimerkkeina Keskisen Kellon ja
Kultakumppanit. Vaikka kyseiset yritykset sijaitsevatkin maantieteellisesti toisaalla, Antellin
mielesta nailla yrityksilla on selkeat omat nettisivut ja etuna juurikin se, etta asiakkaat voivat
ostaa myos netista heidan tuotteitaan. Taman vuoksi paadyttiinkin siihen tulokseen, etta
benchmarkkaus suoritetaan kyseisten yritysten kanavista. Heilta saa varmasti hyvia esimerk-

keja ja vinkkeja oman toiminnan kehittamista ajatellen.

Korukaivoksen kilpailuetuna Antell (2018) pitaa hintaa, laatua, hyvaa asiakaspalvelua ja no-
peaa palvelua korjauksien ja tilaustoiden suhteen. Myos se on tarkeaa, etta asiakas paasee
suoraan neuvottelemaan kultasepan kanssa tilaus- ja korjaustoista. Talloin seka asiakas etta
kultaseppa tietavat mista puhutaan, kun he voivat keskustella kasvotusten ilman valikasia. Li-
saksi kilpailuetuna voidaan pitaa sita, etta tilaustoissa ei ole ostopakkoa ja tyo maksetaan

vasta sen jalkeen, kun asiakas on sen hyvaksynyt.

Keskisen kello on jaanyt Antellille (2018) mieleen hyvana esimerkkina markkinoinnin saralla.
Han kertoo juuri lukeneensa Kauppalehdesta, etta Keskisen Kello on talla hetkella Suomessa
yksi alan menestyneimpia vahittaismyyntiliikkeita. Antellin mielesta on tarkeaa, etta mainok-
sissa on esimerkiksi timanttisormuksien kohdalla nakyvissa selkea hinnoittelu, kivien laatuluo-
kitus ja kaikki muu oleellinen. Talloin asiakkaalle ei jaa epaselvaksi, mita han on aikeissa os-
taa. Huonona esimerkkina markkinoinnista Antell mainitsee, etta toisinaan tulee vastaan epa-
maaraisia ilmoituksia, joissa ei mainita timanttien laatua ja kuva korusta on suurennettu si-

ten, etta asiakas ei saa kasitysta, millainen tuote todellisuudessa on.
7.2 Kysely tutkimusmenetelmana

Kyselytutkimuksessa ideana on kerata vastauksia samoihin kysymyksiin tietyin perustein vali-
tulta kohderyhmalta. Tarkoituksena onkin selvittaa asioita kaikilta vastaajilta tarkalleen sa-
malla tavalla. Menetelman etuna on sen mahdollisuus laajaan tutkimusaineistoon, silla tarvit-
taessa siina voidaan kysya monia asioita seka parhaimmillaan silla voidaan tavoittaa suuri koh-
deryhma. Lisaksi kyselya pidetaan tehokkaana menetelmana, koska se saastaa tutkijan aikaa
ja vaivannakoa, kun sama kyselylomake lahetetaan kerralla suurelle joukolle. (Hirsjarvi ym.
2012, 193-195; Virtuaali ammattikorkeakoulu 2007.)

Kuten muihinkin tutkimusmenetelmiin, myos kyselytutkimukseen liittyy ongelmia. Ei voida
olla varmoja esimerkiksi siita, ovatko vastaajat pyrkineet vastauksissaan huolellisuuteen ja

rehellisyyteen. Tama voi johtua esimerkiksi siita, jos vastaajat eivat syysta tai toisesta ole
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perehtyneet aiheeseen, jota kysely koskee. Lisaksi toisinaan vastaamattomuus voi muodostua

haasteeksi, jolloin tutkimusaineistolla on vaara jaada suppeaksi. (Hirsjarvi ym. 2012, 195.)

Kyselylomakkeen laadinta ja kysymysten huolellinen suunnittelu on tarkeassa osassa tutki-
muksen onnistumisen kannalta. Tarkeaa on, etta kysymykset ovat selkeita ja tulkittavissa vain
yhdella tapaa. Lyhyet kysymykset ovat parempia kyselyssa, silla pitkia kysymyksia saattaa olla
hankala ymmartaa. Sanavalinnoillakin on merkitysta, minka vuoksi kyselyssa tulisi kayttaa
mahdollisimman selkeaa kielta ja valttaa esimerkiksi ammattisanaston kayttoa. Lisaksi vas-
tausten totuudenmukaisuuden kannalta on tarkeaa huomioida, ettei kyselyssa kayteta johdat-
televia kysymyksia. (Hirsjarvi ym. 2012, 198, 202-203.)

Tavanomaisesti kyselyssa kaytetaan avoimia kysymyksia, monivalintakysymyksia seka asteik-
koja. Avoimen kysymyksen jalkeen jatetaan tyhja tila vastausta varten, jolloin vastaajalla on
vapaus vastata omin sanoin. Monivalintakysymyksissa puolestaan on valmiit vastausvaihtoeh-
dot. Myos monivalintakysymyksessa vastausvaihtoehtojen peraan voi esittaa avoimen kysy-
myksen, jolloin vastaajilla on mahdollisuus tuoda esiin sellaisia nakokulmia, joita tutkija ei
ole tullut ajatelleeksi. Asteikoissa on tarkoituksena esittaa vaittamia, jolloin vastaaja valitsee
asteikon vaihtoehdoista sen, miten paljon han on samaa tai eri mielta vaittaman kanssa.
(Hirsjarvi ym. 2012, 198-200.)

Ennen kyselylomakkeen julkaisemista, tulee se esikokeilla ensin muutamalla koehenkilolla.
Naiden koehenkiloiden palautteen pohjalta esimerkiksi epaselvia kysymyksia voidaan viela
muokata ja mahdolliset turhat kysymykset voidaan jattaa pois. Nain ollen esimerkiksi vaarin-

ymmarryksia kyselyyn liittyen voidaan ennaltaehkaista. (Virtuaali ammattikorkeakoulu 2007.)
7.2.1 Kyselyn toteutus

Opinnaytetyon yhtena tutkimusmenetelmana kaytettiin kyselya, joka suunnattiin
Korukaivoksen asiakkaille. Kysely toteutettiin paperisena kyselylomakkeena ja tarjottiin
Korukaivoksessa myyjien toimesta kaikille asiakkaille, joille vain muistettiin. Asiakkaat
tayttivat kyselyn paikan paalla ja antoivat myyjalle. Vastauksia kyselyyn kerattiin suunnilleen

yhden kuukauden ajan.

Kyselyn paatavoitteena oli selvittaa, missa digitaalisissa kanavissa Korukaivoksen kannattaa
markkinoida. Tahan tavoitteeseen tahdaten kyselylla kartoitettiin niita kanavia, joita
Korukaivoksen taman hetkiset asiakkaat kayttavat ja mista kanavista asiakkaat hakevat tietoa
kultasepanliikkeista. Kyselyn tuloksia hyodynnetaan benchmarkingissa ja nain ollen myos

markkinointiviestintasuunnitelmassa.
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Kyselyssa olevat kysymykset suunniteltiin ennalta maariteltyjen tavoitteiden mukaan.
Kyselylomake laadittiin huolellisesti ja testattiin ennen sen julkaisemista muutamalla
henkilolla. Koehenkiloiden palautteen myota muutamaa kysymysta muotoiltiin hieman ja yh-
teen kysymykseen lisattiin oleellinen vastausvaihtoehto. Testaamisen kautta varmistettiin,
etta kysymykset olivat tarpeeksi selkeita ja tulkittavissa vain yhdella tavalla. Kyselyssa
kaytettiin rastitettavia valmiita vastausvaihtoehtoja, joiden perassa oli viela avoin kysymys,

johon vastaaja pystyi halutessaan kirjoittamaan oman nakemyksensa.

Kyselytutkimus valittiin yhdeksi tutkimusmenetelmaksi sen vuoksi, etta haluttiin tavoittaa
mahdollisimman suuri kohderyhma ja esittaa samat kysymykset kaikille. Nain ollen voitiin
saada mahdollisimman selkea kuva siita, mista digitaalisista kanavista Korukaivoksen

asiakkaat tavoitetaan parhaiten. Kyselyn oli tarkoitus olla lyhyt ja ytimekas, jotta saatiin
vastaukset tavoiteltuihin kysymyksiin ja etta asiakkaat ehtivat vastata kyselyyn kiireenkin

keskella. Kyselylomake loytyy kokonaisuudessaan liitteesta 2.
7.2.2 Kyselyn tulokset

Kyselyyn saatiin kaiken kaikkiaan 38 vastausta. Vastaajista naisia oli yhteensa 28 eli noin 74 %
ja miehia 10 eli noin 26 %. Tasta voidaan paatella, etta naisia asioi lilkkeessa miehia enem-
man. Vastaajien ikajakauma oli suuri. Vastaajista nelja oli alle 18-vuotiaita ja viisi vastaajaa
19-25-vuotiaita. Seitseman vastaajaa oli 26-35-vuotiaita ja myos 36-45-vuotiaita vastaajia oli
seitseman. Suurin joukko eli 10 vastaajaa olivat ialtaan 46-55 vuotta. Nelja vastaajaa oli 56-
65-vuotiaita ja ainoastaan yksi vastaaja oli yli 65 vuotta. Taustatietojen jalkeen asiakkaat sai-

vat valita kysymyksien vastausvaihtoehdoista useamman kuin yhden vastauksen.

Ensimmaisen kysymyksen avulla selvitettiin, mista asiakkaat etsivat tietoa kultasepanliik-
keista. Kuten seuraavalla sivulla olevasta kuviosta 4 voidaan nahda, asiakkaista 53 % eli 20
vastaajaa kertoivat kayttavansa internetia tiedonhakuun. Viisi vastaajaa eli 13 % etsii tietoa
yrityksen kotisivuilta ja kolme vastaajaa eli 8 % sosiaalisesta mediasta. Kyselyyn vastanneista
29 % eli 11 vastaajaa puolestaan kertoivat etsivansa tietoa lehtimainoksista. Vastaajista yh-
deksan eli 24 % olivat valinneet vastausvaihtoehdon muu. Naista yhdeksasta kahdeksan vas-
tasi, etta Korukaivos on tuttu liike, jossa asioivat aina eli he eivat etsi tietoa mistaan. Tama
kertoo siita, etta Korukaivoksessa kay paljon vakioasiakkaita, jotka tulevat samaan paikkaan
aina uudestaan tarvitessaan alan tuotteita tai palveluita. Yksi vastaaja kertoi kiinnittavansa
huomiota ulkomainontaan etsiessaan tietoa. Ensimmaisen kysymyksen vastauksista voidaan
paatella, etta olisi tarkeaa panostaa internetissa nakyvyyteen esimerkiksi hakukonemarkki-
noinnin kautta. Internet yleisesti, yrityksen kotisivut seka sosiaalinen media ovat nykyaikaisia
keinoja, joita yrityksen kannattaa ottaa markkinoinnissaan huomioon. Koska melkein kolmas-
osa vastanneista etsii kuitenkin viela tietoa lehtimainoksista, ei niitakaan kannata kokonaan

unohtaa, vaan etsia vanhojen keinojen rinnalle uusia markkinoinnin kanavia.
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Mista etsit tietoa kultasepanliikkeista?

m Lehtimainokset (29 %)

u Internet (53 %)

u Yrityksen kotisivut (13 %)
u Sosiaalinen media (8 %)
m Tapahtumat (0 %)

= Muu (24 %)

Kuvio 4: Kanavat, joita Korukaivoksen asiakkaat kayttavat etsiessaan tietoa kultasepanliik-
keista.

Seuraavaksi kyselyssa selvitettiin, mita kautta asiakkaat ovat alun perin kuulleet Korukaivok-
sesta. Kuvio 5 havainnollistaa toisen kysymyksen vastausten jakautumista. Vastaajista kuusi
eli 16 % sanoi kuulleensa Korukaivoksesta internetin kautta. Jopa 63 % eli 24 vastaajaa sanoi-
vat kuulleensa Korukaivoksesta tutun kautta. Toisin sanoen puskaradio on toiminut Korukai-
voksen kohdalla hyvin. Ainoastaan yksi vastaajista on kuullut Korukaivoksesta lehtimainoksen
kautta. Taman perusteella heraakin kysymys, pitaisiko lehtinakyvyys olla parempaa, silla
edellisen kysymyksen perusteella perati 29 % vastaajista etsii kuitenkin tietoa lehdista. 12
vastaajaa eli 32 % valitsivat vastausvaihtoehdon muu, joista kuusi vastasi olevansa vakioasiak-
kaita ja kayttaneensa liiketta jo monia vuosia. Viidesta vastauksesta ilmenee, etta liike on
tullut tutuksi alueella asuessa eli he ovat saattaneet kulkea esimerkiksi lilkkeen ohi. Yksi vas-

taajista on ollut toissa Korukaivoksessa, jonka kautta liike on tullut tutuksi.

Mita kautta kuulit Korukaivoksesta?

= Internet (16 %)
u Lehtimainos (3 %)
u Kaveri (63 %)

& Muu (32 %)

Kuvio 5: Kanavat, joiden kautta asiakkaat ovat kuulleet Korukaivoksesta.
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Kolmannen kysymyksen avulla haluttiin kartoittaa, mita sosiaalisen median kanavia asiakkaat
kayttavat. Kuten kuviosta 6 voidaan huomata, 11 vastaajaa eli 29 % ei kayta sosiaalista me-
diaa lainkaan. Selkea enemmisto kuitenkin eli 27 vastaajaa, mika on 71 % vastaajista, kayttaa
jotakin sosiaalisen median kanavaa. Asiakkaista, jotka vastasivat kayttavansa sosiaalista me-
diaa, kaikki paitsi kolme vastaajaa sanoivat kayttavansa Facebookia. Tama on 63 % kaikista
kyselyyn vastanneista. Facebook on siis selkeasti sellainen kanava, josta nykyisia asiakkaita
voidaan tavoittaa. Toisiksi suosituimmaksi kanavaksi paljastui Instagram, jota kayttaakin 19
vastaajaa eli 50 %. Snapchatia puolestaan kayttaa vastaajista 11 eli 29 % ja Twitteria kaksi eli
5 %. Vastaajista kolme eli 8 % valitsi vastausvaihtoehdon muu, johon yksi vastaaja kirjoitti
kayttavansa Whatsappia, yksi vastaaja Pinterestia ja Youtubea seka yksi vastaaja Linkedinia.
Tasta huomataan, etta avoin vastausvaihtoehto antaa uutta nakokulmaa ennalta maariteltyi-
hin vastausvaihtoehtoihin. Kolmannen kysymyksen vastausten perusteella voidaan todeta,
etta Korukaivoksen kannattaa olla nakyvissa siellda, missa suurin osa asiakkaistakin on eli sosi-
aalisessa mediassa. Taman hetkisten asiakkaiden lisaksi sosiaalisesta mediasta voidaan tavoit-

taa myos mahdollisia potentiaalisia uusia asiakkaita.

Mita sosiaalisen median kanavia kaytat?

m En kayta sosiaalista mediaa (29 %)
= Facebook (63 %)
u Instagram (50 %)
Twitter (5 %)
m Snapchat (29 %)

mMuu (8 %)

-

Kuvio 6: Sosiaalisen median kanavat, joita Korukaivoksen asiakkaat kayttavat.

Viimeisen kysymyksen avulla selvitettiin, mita digitaalisia kanavia asiakkaat toivoisivat Koru-
kaivoksen kayttavan. Selkeasti suosituimmaksi kanavaksi nousi omat nettisivut 25 vastauk-
sella, mika on 66 % vastanneista. Toiseksi suosituin vastausvaihtoehto oli Facebook, silla 19
vastaajaa eli 50 % haluaisivat Korukaivoksen kayttavan kyseista sosiaalisen median kanavaa.
Asiakkaista kahdeksan eli 21 % vastasivat Instagram ja kaksi eli 5 % Snapchat. Nelja vastaajaa
eli 11 % puolestaan toivoisivat uutiskirjetta sahkopostiin. Kuvio 7 havainnollistaa viimeisen ky-

symyksen vastausten jakautumista.
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Mita digitaalisia kanavia toivoisit
Korukaivoksen kayttavan?

0% 0%

= Omat nettisivut (66 %)
B Uutiskirje sahkopostiin (11 %)
u Facebook (50 %)

21%

Instagram (21 %)
m Twitter (0 %)

B Snapchat (5 %)

N u Muu (0 %)

Kuvio 7: Digitaaliset kanavat, joita asiakkaat toivoisivat Korukaivoksen kayttavan.

Kyselyn perusteella Korukaivoksen kannattaa markkinoida omilla nettisivuilla, Facebookissa ja
Instagramissa, silla ne nousivat selkeasti suosituimmiksi puhuttaessa digitaalisista kanavista.
Benchmarking tehdaankin kilpailijoiden kyseisista kanavista. Facebook ja Instagram ovat kyse-
lyn perusteella Korukaivoksen asiakkaiden keskuudessa selkeasti kaytetyimmat sosiaalisen me-
dian kanavat. Korukaivoksen onkin jarkevaa olla mukana niissa kanavissa, missa asiakkaatkin
ovat. Omat nettisivut puolestaan olivat ylivoimaisesti toivotuin kanava kysyttaessa mielipi-
teita digitaalisten kanavien kaytosta. Facebook ja Instagram olivat omien nettisivujen jalkeen
seuraavaksi toivotuimmat kanavat. Kyselysta ilmeni paljon hyodyllista ja mielenkiintoista ai-
heeseen liittyvaa tietoa asiakkaista, jota huomioidaan markkinointiviestintasuunnitelmaa laa-

dittaessa.
7.3 Benchmarking tutkimusmenetelmana

Benchmarkingille on olemassa muutamia suomenkielisia termeja, kuten esikuva-analyysi, ver-
tailukehittaminen ja kokemusten siirto. Vaikka naihin termeihin tormaa harvoin, antavat ne
kuitenkin suuntaa sille, mika benchmarkingissa on tarkoituksena. Kyseessa on nimittain mene-
telma, jota hyodyntaen on tarkoituksena oppia hyviksi todetuilta esikuvilta. (Vuorinen 2013,
158.)

Benchmarkingin tavoitteena on poimia sellaisia tietoja ja taitoja muilta yrityksilta, joita on
mahdollista kayttaa myos omassa toiminnassa. On tarkeaa huomioida, etta tavoitteena on
muilta opittujen asioiden soveltaminen, ei kopioiminen. Yleensa kehittamistyo suunnataan
tiettyyn osa-alueeseen liiketoiminnassa, kuten tyotapoihin, tuotantoprosesseihin, asiakasar-
voon tai lopputuotteeseen. Omaa toimintaa verrataan esimerkiksi organisaatioon, joka edus-

taa kyseisen osa-alueen huippuluokkaa. (Vuorinen 2013, 158-159.)
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Benchmarking voidaan jakaa eri paalinjoihin, joita on nelja. Sisaisessa benchmarkingissa yri-
tys vertaa omaa toimintaansa esimerkiksi eri yksikoiden kesken. Kilpailijabenchmarkingissa
yritys vertailee tekemistaan joihinkin oman toimialansa menestyviin organisaatioihin. Toimin-
nallisessa benchmarkingissa yritys vertaa omaa toimintaansa, kuten asiakaspalvelua, oman
alansa ulkopuolisiin yrityksiin. Toimialan benchmarkingissa puolestaan pyritaan loytamaan
jonkin tietyn toimialan parhaimpia kaytanteita kyseisen toimialan yrityksista kootussa ryh-
massa. (Vuorinen 2013, 159-160.)

Benchmarking voidaan ajatella prosessina, joka koostuu viidesta eri vaiheesta. Ensimmaiseksi
tulee maaritella omat kehitystarpeet ja kuvata mahdollisimman tarkasti nykyinen toiminta.
Toisessa vaiheessa valitaan kehittamiskohde ja etsitaan sille jokin esikuva, esimerkiksi saman
alan kilpailija. Kolmannessa vaiheessa valitun esikuvan kanssa vaihdetaan kokemuksia, jota
kautta voidaan oppia uusia toimintatapoja. Neljannessa vaiheessa tarkoituksena on analysoida
toiminnan eroja ja asettaa omalle toiminnalleen tavoitteet. Viimeisessa eli viidennessa vai-
heessa opittua sovelletaan omassa toiminnassa, toteutetaan muutoksia ja arvioidaan uutta
toimintaa. (Vuorinen 2013, 160.)

7.3.1  Benchmarkingin toteutus

Opinnaytetyon kolmantena tutkimusmenetelmana kaytettiin benchmarkingia. Benchmarking
suoritettiin haastattelussa esiin nousseille yrityksille eli Keskisen Kellolle ja Kultakumppa-
neille. Keskisen Kello Oy sijaitsee kylakauppa Veljekset Keskisen yhteydessa Tuurissa. Yritys
on ennen kaikkea tunnettu laajasta kellovalikoimastaan, mutta sen valikoimaan kuuluu lisaksi
muun muassa koruja ja erilaisia lahjatavaroita. Keskisen Kellon verkkokauppa on talla het-
kella Suomen suurin alalla toimiva. (Keskisen Kello Oy 2017.) Kultakumppanit Oy puolestaan
on vuonna 1980 perustettu korutehdas, joka sijaitsee Heinolassa. Yritys valmistaa kulta- ja
hopeakoruja vahittaisliikkeille ja myos suoraan kuluttajille tehtaanmyymalan ja verkkokaupan
valityksella. (Kultakumppanit Oy 2017.) Kyseisten yritysten toiminta markkinoinnin saralla on
hyvalla tasolla, minka vuoksi heilta uskottiin saatavan hyvia ideoita oman toiminnan kehitta-
mista ajatellen. Benchmarking keskitettiin niihin kanaviin, jotka nousivat kyselyssa tarkeim-

pina esille. Nama kanavat olivat Facebook, Instagram seka yritysten omat kotisivut.

Benchmarkingin tavoitteena oli loytaa hyvia ideoita ja analysoida tietoa kohdeyrityksen oman
toiminnan kehittamiseen tahdaten. Benchmarkingin avulla pyrittiin lahtokohtaisesti selvitta-

maan, millaista sisaltoa kyseisissa kanavissa kannattaa tuottaa. Tassa kohtaa pyrittiin tarkas-
telemaan yritysten sivustoja asiakkaan nakokulmasta ja sosiaalisen median kanavien kohdalla
kiinnitettiin huomiota myos muun muassa seuraajamaariin seka julkaisujen suosioon tykkays-

ten maaran, jakamisen ja kommentoinnin perusteella.
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Benchmarking valittiin kaytettavaksi, koska sen avulla oli mahdollista loytaa erilaisia nakokul-
mia ja uusia ajatuksia toiminnan kehittamiseen. Tutkittaessa ja analysoitaessa kilpailijoita
voitiin nahda kaytannossa, millaista sisaltoa muut yritykset kayttavat eri kanavissa ja millai-
nen sisalto on kannattavaa. Benchmarkingin tulokset ovat osa markkinointiviestintasuunnitel-

maa, joka esitellaan luvussa 8.
7.3.2 Benchmarking: Facebook

Keskisen Kello Oy:n Facebook-sivuilla on 18 197 tykkaajaa ja 17 964 seuraajaa. Sivuston yleis-
ilme on asiantunteva ja siisti. Sivustolta loytyy helposti kaikki tarvittavat tiedot, kuten yrityk-
sen yhteystiedot ja aukioloajat. Facebook-sivuilla on helposti loydettavissa suora linkki yrityk-
sen kotisivuille. Facebook-sivuilta voi kuitenkin myos ottaa yritykseen suoraan yhteytta vies-
tilla, mika on asiakkaan nakokulmasta tarkeaa. (Keskisen Kello Oy 2018a.) Talloin kynnys yh-
teydenottoon pienenee, kun se on tehty asiakkaalle mahdollisimman helpoksi ja vaivatto-

maksi.

Keskisen Kello Oy:n Facebook-sivujen sisalto painottuu selkeasti visuaaliseen puoleen. Paivi-
tykset sisaltavat paaasiassa kuvia ja tekstia, joissa mainostetaan heidan tuotteitaan. Kuvat
ovat laadukkaita ja selkeasti ammattilaisen ottamia mainoskuvia. Kuvien yhteydessa olevilla
teksteilla on pyritty avaamaan paivityksen sisaltoa. Monet paivitykset sisaltavat lisaksi link-
keja, joiden kautta voi esimerkiksi ostaa paivityksessa esiintyvan tuotteen heidan verkkokau-
pastaan. Muutama paivitys sisaltaa linkin tunnettujen blogien blogikirjoituksiin, jotka on tehty
yhteistyossa Keskisen Kellon kanssa. Nama blogikirjoitukset ovat tuotearvosteluita. Facebook-
sivuilla on mainostettu erilaisia verkkokaupan alennuskampanjoita, joissa esimerkiksi jonkun
tuotemerkin kellot myydaan kyseisella hetkella puoleen hintaan. Yritys on myos jarjestanyt
Facebook-sivuillaan useita arvontoja, joissa on ollut palkintona jokin heidan edustamansa
tuote. Lisaksi poikkeusaikatauluista yrityksen kivijalkaliikkeessa on ilmoitettu Facebook-si-
vuilla. (Keskisen Kello Oy 2018a.) Kuviossa 8 on esimerkki Keskisen Kello Oy:n Facebook-paivi-

tyksesta, jossa ilmenee edella mainittuja keinoja.
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Kuvio 8: Kuvakaappaus Keskisen Kello Oy:n Facebook-sivuilta. (Keskisen Kello Oy 2018a)

Keskisen Kello Oy paivittaa Facebook-sivuillensa sisaltoa suhteellisen useasti, minka vuoksi si-
vusto vaikuttaa ainakin ensisilmayksella aktiiviselta. Aktiivisuuden tuntua tulee myos siita,
etta kommentointi on suhteellisen vilkasta niin asiakkaiden kuin yrityksenkin puolesta. Paivi-
tyksia ei kuitenkaan tule saannollisin valiajoin, kuten kahdesti viikossa. Taman vuoden puo-
lella paivityksia on tullut muutama kappale. Yritys on selkeasti panostanut paivityksien maa-
raan sesonkiaikoina. Esimerkiksi joulukuussa 2017 paivityksia on tullut yli 20 kappaletta ja joi-

nakin paivina jopa useampi kuin yksi paivitys. (Keskisen Kello Oy 2018a.)

Keskisen Kello Oy:n Facebook-julkaisuissa on todella vaihtelevasti tykkayksia, nimittain joissa-
kin on alle kymmenen tykkaysta ja toisissa taas muutamia kymmenia. Parhaimmillaan julkai-
suissa on useita satoja tykkayksia. Tama on kuitenkin melko vahan sivuston tykkaajien ja seu-
raajien maariin nahden. Myoskin kommentteja on vaihtelevasti julkaisuissa, silla joissakin jul-
kaisuissa ei ollut yhtaan ja joissakin muutamia. Kommentit sisaltavat lahinna kysymyksia tuot-
teisiin liittyen. Keskisen Kello Oy on vastannut todella aktiivisesti asiakkaiden kommentteihin,
mika viestii siita, etta yritys on lasna Facebook-sivuillaan ja he ovat kiinnostuneita asiakkais-
taan. (Keskisen Kello Oy 2018a.)

Keskisen Kello Oy:n arvontapaivitykset ovat saaneet ylivoimaisesti eniten tykkayksia, jakoja
ja kommentteja. Parhaimmillaan naissa paivityksissa on useita tuhansia tykkayksia ja kom-
mentteja. Myoskin paivitykset, jotka ovat liittyneet ajankohtaisiin asioihin, kuten hyvanteke-
vaisyyteen tai olympialaisiin, ovat keranneet tavallista enemman tykkayksia. Lisaksi paivityk-
set, joissa jonkin tuotteen alennus on ollut todella suuri, ovat saaneet enemman tykkayksia

kuin tavalliset paivitykset. (Keskisen Kello Oy 2018a.)
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Facebookin yrityssivuille asiakkaiden on mahdollista antaa palautetta ja arvosteluita tahtien
tai tekstin muodossa. Keskisen Kello Oy:n Facebook-sivuilta kohdasta ”arvostelut” loytyy pe-
rati 309 arvostelua. Palaute on paaasiallisesti vain positiivista. Yritys on vastannut aktiivisesti
jokaiseen saamaansa palautteeseen, mika on todella hyva asia. Nain ollen asiakas kokee, etta
hanen mielipiteellaan on valia. Osassa vastauksista on lopussa Keskisen Kello Oy:n lisaksi vas-
tanneen tyontekijan nimi, joka antaa asiakkaalle tunteen henkilokohtaisemmasta palvelusta.
(Keskisen Kello Oy 2018a.)

Kultakumppanit Oy:n Facebook-sivuilla on 627 tykkaajaa ja 631 seuraajaa. Sivuston yleisilme
on selkea. Yrityksen profiilikuvana on kuva tyontekijoista, mika antaa yritykselle ikaan kuin
kasvot. Tama tekee yrityksesta helpommin lahestyttavan. Sivustolta loytaa helposti kaikki tar-
vittavat tiedot aukioloajoista yhteystietoihin. Myos Kultakumppanit Oy:lle voi lahettaa Face-
bookin kautta viestin, mika tekee yhteydenotosta helppoa ja vaivatonta. (Kultakumppanit Oy
2018.)

Kultakumppanit Oy:n Facebook-sivujen sisalto perustuu lahinna tuote-esittelyihin. Paivitykset
ovat paasaantoisesti kuvia, joissa esitellaan heidan tuotteitaan ja niiden hintoja. Sivustolta
loytyy myos muutama video heidan tuotteistaan. Monissa paivityksissa korostetaan alennettua
hintaa tai jotakin kampanjaa, kuten marraskuussa jarjestettavaa Black Friday -tapahtumaa.
Lisaksi yritys on jarjestanyt Facebook-sivuillaan arvontoja, joissa on ollut palkintoina muun

muassa heidan oman mallistonsa tuotteita. (Kultakumppanit Oy 2018.)

Kultakumppanit Oy:n Facebook-sivusto on perustettu alle vuosi sitten, mutta siihen nahden
paivityksia on tullut paljon. Perustamisesta saakka paivityksia on tullut kuukausittain useita.
Joinakin kuukausina paivityksia on tullut yli kymmenen, mutta keskimaarin kerran viikossa.
Aktiivisuuden ja saannollisten paivitysten avulla on selkeasti pyritty lisaamaan nakyvyytta.
Kultakumppanit Oy:n paivityksista valtaosa on saanut tykkayksia vajaa kymmenen kappaletta.
Kommentteja ja jakoja on muutamia joissakin paivityksissa, mutta ei laheskaan kaikissa. Muu-
tama yksittainen paivitys on saanut noin sata tykkaysta, mutta ne eivat ole sisalloltaan eron-
neet muista paivityksista juurikaan, joten niissa on todennakoisesti kaytetty hyodyksi Face-
bookin maksullinen mainos -ominaisuutta, jonka avulla saa nakyvyytta aivan eri tavalla. Tyk-
kayksia, kommentteja ja jakoja on ehdottomasti eniten arvontapaivityksissa. (Kultakumppanit
Oy 2018.)

7.3.3 Benchmarking: Instagram

Kultakumppanit Oy:lla ei ole ainakaan viela olemassa Instagram-tilia. Sen vuoksi tassa osiossa
keskitytaan benchmarkkaamaan ainoastaan Keskisen Kello Oy:n Instagram-tilia. Keskisen Kello

Oy:n Instagram-tililla on 1351 seuraajaa. Yrityksen Instagram-profiili seuraa itse 36 profiilia
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koostuen paaasiallisesti alalla toimivien brandien Instagram-tileista. Keskisen Kello Oy:lla on
121 julkaisua ja ensimmainen niista on tehty elokuussa 2015. Yhteydenottoa helpottaa profii-
lin ylaosassa olevat mahdollisuudet: soita, sahkoposti ja reittiohjeet. (Keskisen Kello Oy

2018b.) Kuvio 9 havainnollistaa Keskisen Kello Oy:n Instagram-profiilin yleisnakymaa.

< keskisenkello

122 1346 36

Keskisen Kello Oy

V L myynt | 5

Suomen suurin kelloverkkokauppa - jaa kuvasi
#keskisenkello

www.keskisenkello.fi/

Onnentie 7, Tuuri

Soita Sahkoposti Reittiohjeet

Kuvio 9: Kuvakaappaus Keskisen Kello Oy:n Instagram-profiilista. (Keskisen Kello Oy 2018b)

Kuten kuviosta 9 voi huomata, Keskisen Kello Oy:n Instagram-tilin yleisilme on hyvin visuaali-
nen, ammattimainen ja laadukas. Yrityksen Instagram-tililla on julkaistu paaasiallisesti kuvia,
mutta myos muutama video loytyy. Kuvat ovat kauniita ja laadukkaita, selkeasti ammattiku-
vaajan kasialaa. Kuvilla mainostetaan heidan tuotteitaan, kuten kelloja ja koruja. Monissa ku-
vissa on mukana tuotteen lisaksi jotakin rekvisiittaa tai esimerkiksi kello on mallin kadessa.
Paivitysten yhteydessa on aina jokin kuvateksti, kuten esimerkiksi lyhyt tuote-esittely. Joi-
denkin kuvien kuvatekstien yhteydessa on tehty linkityksia heidan kotisivuilleen siten, etta
asiakasta kehotetaan kaymaan heidan nettisivuillaan katsomassa jokin kampanja tai tarjous
jostakin tuotteesta. Kuvien yhteydessa on jarjestetty myos arvontoja, joista palkintoina on
ollut erilaisia koruja tai kelloja. Joulukuussa 2017 Keskisen Kello Oy jarjesti Instagram-tilil-
laan seuraajilleen joulukalenterin, josta paljastui joka paiva uuden paivityksen yhteydessa jo-
kin tarjous. (Keskisen Kello Oy 2018b.) Tata kautta on pyritty luomaan lisaarvoa tuottavaa si-

saltoa seuraajille.
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Keskisen Kello Oy paivittaa Instagram-tiliaan aktiivisemmin kuin Facebook-tiliaan. Paivityksia
ei tule saannollisesti, mutta profiilin luomisesta asti on tullut paivityksia kuukausittain. Joina-
kin kuukausina paivityksia on tullut yli kymmenen eli viikoittain vahintaan kaksi uutta julkai-
sua. Joulukuusta 2017 lahtien paivityksia on tullut vahintaan yksi viikossa. Julkaisuissa on tyk-
kayksia vaihtelevasti, mutta suurin osa julkaisuista on kerannyt 40-70 tykkaysta. Yksittaisia
kommentteja on tullut tavallisiin julkaisuihin, mutta melko harvakseltaan. Eniten tykkayksia
ja kommentteja on ehdottomasti paivityksissa, jotka sisaltavat jonkin arvonnan. Tallaisissa

paivityksissa on jopa yli 500 tykkaysta ja yli 300 kommenttia. (Keskisen Kello Oy 2018b.)

Keskisen Kello Oy on kayttanyt Instagram-julkaisuidensa yhteydessa paljon hashtageja. Lahes
jokaisen paivityksen yhteydessa on ainakin #keskisenkello. Muut hashtagit liittyvat jollakin ta-
valla kyseiseen paivitykseen, kuten tuotteen brandin nimi tai tuotteen englanninkielinen nimi.
(Keskisen Kello Oy 2018b.) Hashtagien avulla pyritaan lisaamaan nakyvyytta ja parantamaan
loydettavyytta niiden kayttajien keskuudessa, jotka eivat viela seuraa kyseista Instagram-ti-

lia.
7.3.4 Benchmarking: yritysten kotisivut

Keskisen Kello Oy:n kotisivut ovat yleisilmeeltaan ammattimaiset, modernit ja selkeat. Si-
vuilta loytaa helposti kaiken tarvittavan, kuten erilaiset tuotteet, yhteystiedot ja kivijalkaliik-
keen aukioloajat. Yrityksen sahkopostiosoite ja puhelinnumero ovat koko ajan nakyvilla sivun
ylareunassa. Kotisivujen paapaino on yrityksen verkkokaupassa ja taman vuoksi tuotteet ja
tuotemerkit ovat selkeasti paaroolissa sivustolla. Tuotteet on eritelty rannekelloihin, korui-
hin, sykemittareihin ja muihin tuotteisiin. Naiden otsikoiden alta loytyy tuotteiden brandit ja
esimerkiksi korujen kohdalla on eritelty materiaaleittain seka eri kategorioihin, kuten ranne-
koruihin ja kaulakoruihin. Tuotteet on myo0s eritelty siten, etta tarvittaessa voi selata naisten
ja miesten tuotteita erikseen. Tuotteista on esilla selkeat kuvat, hinnat, tuotekuvaus ja tekni-
set tiedot. Keskisen Kello Oy:n kotisivujen alalaidassa on linkit kaikkeen tarkeaan informaati-
oon, kuten usein kysyttyihin kysymyksiin, maksu- ja toimitustapoihin, toimitus- ja palautuseh-
toihin seka tarkempiin yhteystietoihin. Sivuilla voi ottaa yritykseen yhteytta myos alalaitaan

avautuvan keskustelun kautta. (Keskisen Kello Oy 2017.)

Kultakumppanit Oy:n kotisivut ovat selkeat. Heti ensisilmayksella sivustolta huokuu ikaan kuin
yrityksen tunnelma. Sivustolta nousevat esiin itse tekemisen meininki ja aitous, jotka tekevat
yrityksesta hyvalla tavalla persoonallisen. Kotisivujen ylapalkissa on koko ajan nakyvilla yri-
tyksen yhteystiedot, vaikka siirtyisikin sivujen valilla esimerkiksi etusivulta tuotteisiin. Yrityk-
sen kotisivuilta loytaa muutenkin helposti kaiken oleellisen informaation, kuten kuvauksen

yrityksen toiminnasta, tuotteista, hinnoista ja toimitusehdoista. (Kultakumppanit Oy 2017.)
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Kultakumppanit Oy on perustanut kotisivujensa yhteyteen verkkokaupan. Sivuston ylapalkkiin
on eritelty tuotteet ryhmittain: kultakorut, hopeakorut, kellot, Kalevalakorut, teraskorut ja
poytahopeat. Naiden alta loytyvat tuotteet on eritelty kategorioihin tai tuotemerkkeihin.
Myoskin tarjoukset on koottu yhteen oman otsikkonsa alle, josta asiakkaan on mahdollista loy-
taa kaikki alennetut tuotteet helposti. Kuvat tuotteista ovat yksinkertaisen selkeita ja hinnat
on merkitty myos selkeasti. Alennettujen tuotteiden kohdalla on merkitty selkeasti alkuperai-
nen ja uusi hinta. Vaikka Kultakumppanit Oy:n kotisivut toimivat samalla verkkokauppana, ei
se ole kuitenkaan sivuston paapaino. Kotisivuilta loytyy paljon kuvia niin sanotusti kulissien
takaa. Kuvia on tyontekijoista ja korujen teon tyovaiheista. (Kultakumppanit Oy 2017.) Kuvat
kiinnittavat huomiota, herattavat mielenkiintoa ja luovat sivustolle ammattimaisen tunteen.
Ne tekevat yrityksesta myos persoonallisen. Kuvio 10 havainnollistaa Kultakumppanit Oy:n

nettisivujen yleisnakymaa.
Y | @ kuftakumppanit i

Ostamme kultaa ja hopeaa

|
|
- " -
-~ D g . .

KULTAKUMPPANIT OY - —— -

Tuldar ja vihittaismyyntia vilodesta 1980 Kihtien

Kuvio 10: Kuvakaappaus Kultakumppanit Oy:n kotisivuilta. (Kultakumppanit Oy 2017)

8  Markkinointiviestintasuunnitelma

Markkinointiviestintasuunnitelma on laadittu pohjautuen aikaisempien lukujen teoriaan ja lu-
vussa 7 esiteltyihin tutkimustuloksiin. Suunnitelman rungossa on kaytetty seka Isohookanan
(2007) etta Karjaluodon (2010) malleja ja sovellettu niita kohdeyritykselle sopivaksi kokonai-
suudeksi. Markkinointiviestintasuunnitelman on tarkoitus olla mahdollisimman selkea ja kay-
tannonlaheinen, jotta kohdeyrityksen on tulevaisuudessa helppo soveltaa sita kaytantoon.
Suunnitelmassa on keskitytty lahinna digitaalisiin kanaviin niiden kustannustehokkuuden

vuoksi.
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Markkinointiviestinnan suunnittelu alkaa nykytilan kuvauksella ja analysoinnilla, jossa on kay-
tetty apuna SWOT-analyysia. Taman jalkeen on vuorossa suunnitteluvaihe, joka pitaa sisallaan
markkinointiviestinnan tavoitteet, kohderyhman, sanoman seka keinot ja kanavat. Suunnitte-
luvaiheessa kaydaan myos lapi, millaista sisaltoa valituissa kanavissa kannattaisi kayttaa. Eh-
dotuksiin kyseisten kanavien sisallosta on hyodynnetty luvussa 7.3 esitellyn benchmarkingin
tuloksia seka opinnaytetyon teoriaa. Suunnitteluvaiheen jalkeen kuvataan viela toteutuksen
ja seurannan suunnittelua, jossa kaydaan lapi tulevia toimenpiteita, joita yrityksen taytyy
tehda perehdyttyaan suunnitelmaan muilta osin. Nama toimenpiteet liittyvat aikatauluun,

budjettiin, vastuuhenkiloihin seka tulosten mittaamiseen ja analysoimiseen.
8.1  Nykytilanne

Tilanneanalyysi yrityksen nykytilanteesta toimii ikaan kuin pohjana markkinointiviestintasuun-
nitelmalle. Sen tarkoituksena on kartoittaa yrityksen tamanhetkista tilannetta. Talla hetkella
Korukaivos markkinoi lahinna erilaisissa lehdissa ja nettisivuillaan. Korukaivoksen asiakkaille
suunnatun kyselyn perusteella asiakkaat lukevat yha lehtimainoksia ja kuten haastattelusta
ilmeni, niiden kautta tuleekin paljon vihkisormusten tilaajia. Taman vuoksi on tarkeaa sailyt-
taa myos vanhat markkinointiviestinnan keinot ja kanavat. Uudet markkinointiviestinnan ka-

navat tulisivatkin siis vanhojen rinnalle.

Tilanneanalyysissa kaytettiin apuna SWOT-analyysia. Kyseinen analyysi yrityksen nykytilan-
teesta tehtiin yhteistyossa Korukaivoksen vakituisen tyontekijan kanssa ja apuna kaytettiin
lisaksi yrittajan haastattelusta saatuja tietoja. Korukaivokselle tehty SWOT -analyysi loytyy

nelikenttamenetelman muodossa taulukosta 2.

Vahvuudet (S) He1kkoudet (W)

Hinta-laatusuhde Markkinoinnin suunnittelemattomuus
+  Kasityd * Osaamattomuus digitaalisten kanavien
+ Nopeat toimitusajat toille suhteen
+ Tyontekijdiden kokemus ja * Niukat ajalliset resurssit

ammattitaito 2 hyvi asiakaspalvelu + Vahainen henkilokunta
+  Hyvd tyoymparisto
* Ei ole ketjuliike

Mahdollisuudet (O) Uhat (T)
+ Digitaalisten kanavien tuomat Kilpailijat
mahdollisuudet *  Kilpailua kdydaan internetissa ja
* Tikkurilan keskusta-alueen sosiaalisessa mediassa = tulisi pysya
laajeneminen ja uudisrakentaminen ajan hermoilla
* |hmisten muuttuneet
kulutustottumukset

Taulukko 2: SWOT-analyysi Korukaivoksesta.
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Korukaivoksen vahvuuksiin kuuluvat hinta-laatusuhde, kasityona tehtavat korut ja nopeat toi-
mitusajat toille. Kyseiset asiat lukeutuvat yrityksen kilpailuetuihin, jotka nousivat esiin yritta-
jan haastattelussa. Tyontekijoiden kokemus ja ammattitaito kuuluvat myos yrityksen vah-
vuuksiin, silla niiden kautta voidaan mahdollistaa hyva ja ammattitaitoinen asiakaspalvelu.
Yrityksen tyontekijat ovat keskenaan eri-ikaisia, minka vuoksi asioihin saadaan monesti erilai-
sia nakokulmia. Tata on hyodynnetty muun muassa myyntiin otettavien tuotteiden valinnassa.
Lisaksi tyoymparisto on Korukaivoksessa positiivinen ja joustava. Yrityksen toimitusjohtaja
tyoskentelee kultaseppana samoissa tiloissa myymalan kanssa, joten tieto kulkee kaikkien
tyontekijoiden valilla mutkattomasti. Isona etuna nahdaan myoskin se, etta Korukaivos ei
kuulu mihinkaan ketjuun, minka vuoksi asiakkaiden toiveisiin on mahdollista reagoida nope-
asti ja hyvinkin joustavasti. Esimerkiksi Korukaivoksen on mahdollista valikoida myyntiin sel-
laisia tuotteita, joita ketjuliikkeista ei valttamatta loyda. Nain ollen asiakkaiden toiveisiin on
mahdollista vastata nopeallakin aikataululla, vaikka heidan etsimaansa tuotetta ei loytyisi-

kaan valikoimista juuri silla hetkella.

Korukaivoksen heikkoutena voidaan pitaa sita, etta markkinoinnissa ei ole aikaisemmin hyo-
dynnetty suunnitelmallisuutta. Yritykselle ei ole aikaisemmin tehty esimerkiksi markkinointi-
viestintasuunnitelmaa. Taman vuoksi opinnaytetyossa paatettiinkin keskittya juuri markki-
nointiviestintaan. Yrityksen heikkouksiin kuuluu myos henkilokunnan osaamattomuus digitaali-
sissa kanavissa, kuten sosiaalisessa mediassa. Yrityksella on omat kotisivut, mutta se onkin ai-
noa digitaalinen kanava, jossa Korukaivos markkinoi. Lisaksi yrityksen tamanhetkiset ajalliset
resurssit ovat melko niukat suhteessa siihen, kuinka paljon aikaa esimerkiksi sosiaalisen me-
dian kanavien yllapitaminen ja paivittaminen vaatii. Ajallisten resurssien puute johtuu osal-
taan yrityksen vahaisesta henkilokunnasta. Tavallisina tyoviikkoina Korukaivoksessa tyoskente-
lee yksi myyja kultasepan lisaksi. Vahainen henkilokunta ilmenee erityisesti sairastapausten

kohdalla, jolloin saattaa olla haasteita saada tilalle toisia tyontekijoita.

Digitaaliset kanavat luovat aivan uusia mahdollisuuksia markkinointiviestinnalle ja tunnettuu-
den parantamiselle. Esimerkiksi sosiaalisen median kautta on mahdollista lisata nakyvyyttaan
ja tata kautta saada uusia asiakkaita seka parhaimmassa tapauksessa parantaa myyntia. Yri-
tyksen ulkoisiin mahdollisuuksiin lukeutuu myos se, etta taman opinnaytetyon tuotoksena syn-
tyva markkinointiviestintasuunnitelma luo yritykselle mahdollisuuden suunnitelmallisuuteen ja
tarjoaa mahdollisesti uutta tietoa henkilostolle. Lisaksi Tikkurilan keskusta-alueen laajenemi-
nen ja uudisrakentaminen nahdaan suurena mahdollisuutena, silla se tuo alueelle kaikenikai-

sia uusia ihmisia eli potentiaalisia uusia asiakkaita.
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Korukaivoksen uhkana voidaan nahda paikalliset kilpailijat ja se, etta kilpailua kaydaan nyky-
paivana internetissa ja sosiaalisessa mediassa. Korukaivoksen markkinointi internetissa on kui-
tenkin talla hetkella melko vahaista. Jos Korukaivos ei pysy ajan hermoilla ja vastaa interne-
tin tuomiin mahdollisuuksiin, saattavat potentiaaliset asiakkaat kaantya muihin liikkeisiin.
Asiakkaiden kulutustottumuksetkin ovat muuttuneet ajan saatossa, mika voidaan osaltaan
nahda uhkana. Ihmisten kiinnostus jalometalleja kohtaan ei ole enaa samalla tasolla kuin
muutamia vuosia sitten. Tata ei helpota se, etta esimerkiksi vaateliikkeet myyvat nykyaan
erilaisia koruja, jotka eivat ole jalometallista tehtyja. Talloin hinnat ovat todella edullisia
suhteessa korujen nayttavyyteen. Lisaksi esimerkiksi ylioppilaslahjaksi halutaan nykypaivana

monesti jotakin muuta kuin kakkulapioita.
8.2  Suunnittelu

Markkinointiviestinnan suunnitteluvaiheeseen on ensimmaiseksi koottu markkinointiviestinnan
tavoitteita eli on pohdittu, mika tarkoitus markkinointiviestinnalla on. Lisaksi on maaritelty

markkinointiviestinnan kohderyhma ja sanoma eli mita kohderyhmalle halutaan kertoa.

Markkinointiviestintasuunnitelman kannalta yksi oleellisimmista seikoista on markkinointivies-
tinnan keinojen maarittely ja kanavien valinta. Jotta markkinointiviestintasuunnitelma olisi
mahdollisimman kaytannonlaheinen ja konkreettinen, on tahan vaiheeseen myos koottu, mil-

laista sisaltoa valituissa kanavissa olisi jarkevaa tuottaa.
8.2.1  Markkinointiviestinnan tavoitteet, kohderyhma ja sanoma

Markkinoinnin tavoitteina Korukaivoksella on saada uusia asiakkaita ja erottua kilpailijoista.
Kilpailijoista pyritaan erottumaan Korukaivoksen vahvuuksien ja kilpailuetujen avulla. Kilpaili-
joista erotutaan muun muassa silla, etta tilaustuotteet valmistetaan kasityona suoraan asiak-
kaille ilman valikasia, jolloin hinta-laatusuhde on kohdallaan. Myoskin se, etta Korukaivoksella
on oma kultaseppa, on ehdottomasti yrityksen vahvuus. Talla hetkella uusia asiakkaita ovat
tuoneet juurikin nama kilpailuedut, joita pyritaan tuomaan markkinoinnissakin esille. (Antell
2018.)

Markkinointiviestinnan tavoitteiden tulee olla mahdollisimman konkreettisia ja arkipaivaisia,
jotta niiden toteutumista on helpompi seurata. Pohjautuen yrityksen markkinoinnin tavoittei-
siin, myos markkinointiviestinnan tavoitteeksi voidaan asettaa kilpailijoista erottuminen. Li-
saksi tiedottaminen yrityksesta, sen tuotteista ja hinnoista on oleellista, kuten yrittajan haas-
tattelusta ilmeni. Naiden markkinointiviestinnan tavoitteiden kautta pyritaan lisaamaan yri-

tyksen tunnettuutta ja tata kautta saamaan uusia asiakkaita.
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Yrityksen tulee tuntea kohderyhmansa hyvin, jotta esimerkiksi markkinointiviestinta osataan
kohdistaa oikein. Korukaivoksen kohderyhmaan kuuluvat tavalliset ihmiset iasta riippumatta
(Antell 2018). Vaikka Korukaivoksen asiakkaille suunnatun kyselyn vastaajista 74 % oli naisia,
kuuluvat kohderyhmaan yhtalailla myos miehet, jotka ovat kiinnostuneet alan tuotteista. Ky-
selyyn vastanneiden ikajakauma oli suuri, mista voidaankin paatella, etta kaikenikaiset ihmi-
set asioivat Korukaivoksessa. Markkinointiviestinnan kohderyhmaan kuuluvat seka nykyiset asi-
akkaat etta potentiaaliset uudet asiakkaat, joita markkinoinnilla ja markkinointiviestinnalla
tavoitellaan.

Korukaivoksen markkinointiviestinnan sanoma liittyy vahvasti yrityksen tuotteisiin. Korukai-
voksen kohderyhmalle halutaan tuoda markkinointiviestinnan avulla esiin tuotteiden laaduk-
kuus ja kohtuulliset hinnat. Lisaksi markkinointiviestinnalla pyritaan tuomaan esille yrityksen

muita kilpailuetuja ja niita asioita, joiden avulla Korukaivos erottuu muista. (Antell 2018.)
8.2.2 Markkinointiviestinnan keinot ja kanavat

Viestintakanavien valinnassa on kiinnitetty erityista huomiota Korukaivoksen kohderyhmaan,
silla yrityksen kannattaa olla lasna niissa kanavissa, joissa asiakkaatkin ovat. Kun suunnataan
suoraan niihin kanaviin, jotka ovat suosittuja ja joissa nykyiset seka mahdollisesti myos po-
tentiaaliset uudet asiakkaat ovat, tavoitetaan oikea kohderyhma mahdollisimman helposti.
Luvussa 7.2 esitellyn Korukaivoksen asiakkaille suunnatun kyselyn avulla pyrittiin selvitta-
maan, mita kanavia asiakkaat kayttavat ja seuraavat. Nain ollen voitiin rajata ne kanavat, joi-

hin Korukaivoksen kannattaisi suunnata markkinointiviestintaansa.

Viestintakanavien valintaan vaikutti osaltaan myos, etta yrityksen resurssit huomioiden mark-
kinointiviestinnan tulisi olla mahdollisimman kustannustehokasta. Sen vuoksi kohdeyrityksen
asiakkaille tehdyssa kyselyssa vastausvaihtoehdoissa esiin nostetut kanavat rajattiin lahinna
digitaalisiin kanaviin. Korukaivoksen asiakkaille suunnatun kyselyn tuloksista ilmeni, etta mo-
net asiakkaista etsivat tietoa kultasepanliikkeista yha lehtimainoksista. Sen vuoksi on tarkeaa,
etta talla hetkella kaytossa olevia markkinointiviestinnan keinoja ei unohdeta kokonaan, vaan

tavoitteena on ainoastaan loytaa uusia tehokkaita keinoja vanhojen rinnalle.

Luvun 7.2 kyselyn tuloksista ilmeni, etta Facebook ja Instagram ovat selkeasti kaytetyimmat
sosiaalisen median kanavat Korukaivoksen asiakkaiden keskuudessa. Kyseiset kanavat ovat
suuria ja suosittuja sosiaalisen median palveluita, joista on mahdollisuus tavoittaa nykyisten
asiakkaiden lisaksi myos uusia potentiaalisia asiakkaita. Seka Facebookiin etta Instagramiin
voi perustaa yritykselle suunnatun sivuston. Perustettuaan yritystilit kyseisiin kanaviin, Koru-
kaivoksen olisi jarkevinta aluksi tutustua niiden toimintaan ja yleisesti sosiaalisen median

maailmaan. Vasta sen jalkeen, kun kanavat ovat tulleet tutummiksi ja voidaan nahda, miten
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kanavien nakyvyys ja suosio lahtevat kayntiin, yrityksen kannattaisi pohtia maksullisen mai-
nonnan kannattavuutta Facebookissa ja Instagramissa. Maksullisen mainonnan avulla naky-
vyytta voidaan tarvittaessa yrittaa lisata, jos tuntuu, etta uusia asiakkaita ei muuten saada
tavoitettua. Lahtokohtaisesti pyritaan kuitenkin saavuttamaan haluttua nakyvyytta jarkevan
ja suunnitellun sisallon avulla. Facebookin ja Instagramin lisaksi omat nettisivut nousivat
esille toivotuimpana kanavana, kun kohdeyrityksen asiakkaille suunnatussa kyselyssa kysyttiin,
missa digitaalisissa kanavissa Korukaivoksen tulisi markkinoida. Kyselyn perusteella markki-
nointiviestintasuunnitelman kanaviksi valikoituivat siis yrityksen omat nettisivut seka sosiaali-

sen median kanavista Facebook ja Instagram.

Sen lisaksi, etta on tarkeaa valita viestintakanavat huolellisesti, on myos oleellista miettia
etukateen, millaista sisaltoa valituissa kanavissa aiotaan kayttaa. Onnistuneen sisallon avulla
Korukaivos voi erottua kilpailijoista ja tavoittaa uusia potentiaalisia asiakkaita nykyisten li-
saksi. Sisaltoehdotuksissa on hyodynnetty ja sovellettu luvun 7.3 benchmarkingin tuloksia seka

opinnaytetyon teoriaa.

Benchmarkingin perusteella Korukaivoksen tulisi Facebook-sivuston perustettuaan pyrkia luo-
maan sivustolle ammattimainen ilme tuottamalla visuaalista ja laadukasta sisaltoa niin kuvien
kuin tekstinkin muodossa. Sielta tulisi loytya helposti yhteystiedot, aukioloajat ja muut yrityk-
sen kannalta oleelliset tiedot, jotta asiakkaiden ei tarvitse etsia kyseisia tietoja erikseen. Tal-
6in yhteydenotto on vaivattomampaa asiakkaiden nakokulmasta. Poikkeusaukioloajoista esi-
merkiksi pyhien aikoina yritys voisi kirjoittaa erillisen paivityksen, jolloin asiakkaiden ei tar-

vitse miettia, onko yritys avoinna vai ei.

Facebook-paivitysten tulisi sisaltaa laadukkaita ja kauniita kuvia erityisesti oman malliston
tuotteista, mutta myos yrityksen edustamien brandien tuotteita voisi toisinaan mainostaa.
Tallaisissa paivityksissa hinnat tulisi olla mahdollisimman selkeasti nakyvilla, jotta asiakkaiden
mielenkiinto sailyy. Facebook-sivuille voisi lisata tuotekuvien lisaksi kuvia esimerkiksi henki-
lostosta tai yrityksen tiloista, jolloin yrityksesta tulee helpommin lahestyttava ja persoonalli-
sempi. Persoonallisuuden avulla yrityksen on mahdollista erottua edukseen ja jaada paremmin

ihmisten mieliin.

Facebook-paivitysten yhteydessa tulisi olla lyhyt kuvateksti, joka avaa paivityksen tarkoitusta.
Kuvateksteilla voidaan esimerkiksi kertoa liikkeessa olevista alennuskampanjoista tai vain
tuotteiden hinnoista. Kuvatekstien avulla on myos mahdollista viihdyttaa seka herattaa asiak-
kaissa tunteita ja ajatuksia. Kuvateksteina voisi olla esimerkiksi seuraajia osallistavia kysy-
myksia, kuten "minka naista sormuksista haluaisit itsellesi?” tai ”"mita pidat tasta kellosta?”.
Kysymysten avulla asiakkaat saattaisivat jaada miettimaan asiaa sen sijaan, etta rullaisivat

paivityksen yli nopeasti. Riippuen kysymyksesta, asiakkaat voisivat kertoa mielipiteensa joko
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kommentoimalla tai tykkaamalla paivityksesta. Kuvatekstissa voi myos yhdistella erilaisia asi-
oita, kuten ajankohtaisuuden, kampanjan ja yrityksen aukioloajat. Esimerkiksi ystavanpaivana
yritys voisi julkaista kauniin kuvan hopeisista koruista ja kirjoittaa kuvatekstiksi: ”Aurinkoista
ystavanpaivaa! Liikkeestamme ystavanpaivalahjat edullisesti, hopeiset korut -20 %. Olemme
avoinna kello 18 saakka, tervetuloa!”. Taman kaltaiset paivitykset voisivat houkutella asiak-
kaita tulemaan ostoksille. Paivitysten yhteyteen kannattaa lisata myos linkki yrityksen kotisi-
vuille, jossa asiakas voi tarvittaessa tutustua tuotevalikoimaan paremmin. Linkitykset edista-

vat myos hakukonenakyvyytta.

Benchmarkingin perusteella paivitykset, jotka sisaltavat arvonnan, keraavat ehdottomasti eni-
ten huomiota. Arvonnat ovat kayttajia osallistavia eli osallistuakseen arvontaan kyseista paivi-
tysta tulee kommentoida, tykata tai se taytyy jakaa. Talloin yrityksen jarjestama arvonta le-
viaa kayttajien keskuudessa. Nain ollen Korukaivoksen kannattaisi jarjestaa Facebookissa eri-
laisia arvontoja, joiden kautta olisi mahdollista saada lisaa nakyvyytta. Myoskin erilaiset kam-
panjat, kuten tietyn ajan voimassa oleva tarjous johonkin tuotteeseen tai tuoteryhmaan, voi-
sivat houkutella kavijoita liikkeeseen ja lisata myyntia. Paivityksista ilmenevat ajankohtaiset
asiat, kuten erilaiset hyvantekevaisyyskampanjat, tuntuvat myos benchmarkingin perusteella

kiinnostavan kuluttajia.

Instagram puolestaan on hyvin visuaalinen sosiaalisen median kanava, silla sen sisalto koostuu
kuvista ja videoista. Benchmarkingin tuloksena voidaan todeta, etta Korukaivoksen kannattaa
Instagram-tilin perustettuaan panostaa ennen kaikkea visuaalisesti miellyttavaan ja laaduk-
kaaseen sisaltoon. Laadukkaiden kuvien avulla profiilista huokuu ammattimainen tunnelma ja
se puolestaan houkuttelee katsojaa tutustumaan sisaltoon tarkemmin. Kuvien avulla yritys

voisi muun muassa mainostaa tuotteitaan.

Instagram-paivityksissa voisi hyodyntaa samankaltaisia kuvateksteja kuin Facebook-paivityk-
sissakin. Instagramissa kuvateksteissa tulisi panostaa erityisesti erilaisten tunteiden ja ajatus-
ten herattamiseen, silla erilaisten kuvatekstien avulla kuvien tai videoiden merkitysta voidaan
syventaa ja nain ollen jaada paremmin mieleen. Instagramissa voisi kuvateksteina toimia
myos juurikin esimerkiksi erilaiset osallistavat kysymykset. Kuvatekstien yhteyteen voisi lait-
taa linkityksia kotisivuille, jolloin seuraajat paasevat halutessaan helposti ja vaivattomasti tu-
tustumaan yrityksen kotisivuihin. Instagramissa olisi hyva kayttaa kuvatekstien yhteydessa loy-
dettavyytta helpottavia hashtageja eli aihetunnisteita, joiden avulla muutkin kayttajat kuin
yrityksen seuraajat voisivat loytaa Korukaivoksen profiilin. Kayttajat voivat selata In-
stagramissa kuvia aihetunnisteiden kautta, jolloin loydettavyyteen riittaa pelkastaan se, etta
aihetunniste on riittavan yleinen ja yrityksen alaan soveltuva. Kuvatekstin perassa oleva aihe-
tunniste voisi olla esimerkiksi #koruliike tai #kultaseppa. Aihetunnisteita voi olla useampikin

saman kuvan yhteydessa, jolloin loydettavyys on todennakoisempaa.
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Instagramissa tuotettavan sisallon tulisi olla mieleenpainuvaa ja sellaista, joka luo lisaarvoa
seuraajille ja josta heidan on mahdollista hyotya. Sisallossa tulisi myos pyrkia erilaisuuteen ja
miettia asiakkaan nakokulmasta, miksi juuri kyseista yritysta kannattaa seurata Instagramissa.
Korukaivokselle sopivaa sisaltoa on mahdollista luoda tuomalla esille yrityksen vahvuuksia ja
persoonallisuutta. Esimerkiksi sormuksen valmistusprosessin eri vaiheista voisi luoda lyhyen
videosarjan Instagramiin. Yhden videon pituus voisi olla 30 sekuntia ja sarjan eri osat voitai-
siin julkaista perakkaisina paivina yrityksen Instagram-tililla. Talloin seuraajilla pysyisi mie-
lenkiinto ylla, kun lyhyet videot voisi katsoa kiireenkin keskella yksi kerrallaan kayttamatta

siihen liikaa aikaa yhdella kertaa.

Benchmarkingin perusteella kuvien yhteydessa jarjestetyt arvonnat ovat Instagramissa kulut-
tajia kiinnostavaa sisaltoa. Myos Instagramissa jarjestettavat arvonnat ovat kayttajia osallista-
via eli osallistuakseen arvontaan julkaisua tulee kommentoida tai siita tulee tykata. Monissa
arvontapaivityksissa osallistujia esimerkiksi pyydetaan merkitsemaan kommenttiin kaverinsa
nimimerkki, jolloin paivitys saa lisaa nakyvyytta. Tata kautta yrityksen on mahdollista lisata
tunnettuuttaan. Erilaiset alennuskampanjat kuvien yhteydessa voisivat olla puolestaan toi-
miva keino myynnin lisaamiseksi. Korukaivoksen kannattaisi tavallisten alennuskampanjoiden
lisaksi perustaa myos sesonkeihin liittyvia kampanjoita, kuten monien yritysten suosiossa
oleva joulukalenteri. Luukkujen alle voisi keksia omia hauskoja yllatyksia, kuten nayttamalla

kyseista paivitysta saisi esimerkiksi pariston vaihdon puoleen hintaan.

Facebookissa ja Instagramissa tulisi olla aktiivinen ja uusia paivityksia pitaisi lisata saannolli-
sesti, jotta asiakkaiden mielenkiinto sailyy. Paivityksia tulisi lisata vahintaan kerran viikossa.
Yritys voi tehda sosiaalisen median paivityksia varten suunnitelmia lyhyemmille ajanjaksoille,
joissa on valmiiksi suunniteltu, millaista sisaltoa kanaville lisataan ja milloin. Sosiaalisessa
mediassa on myos tarkeaa olla lasna ja vastata asiakkaiden kommentteihin ja kysymyksiin vii-
pymatta. Toisin sanoen sosiaalisessa mediassa on pyrittava palvelemaan asiakkaita samoilla

periaatteilla kuin asiakaspalvelussa yleensakin.

Korukaivoksella on omat kotisivut, jotka ovat hyvin selkeat, mutta niiden kehittaminen on ol-
lut suunnitteilla jo jonkin aikaa. Koska kyseessa on visuaalinen ala, tulisi se ilmeta enemman
myos yrityksen kotisivuilla. Benchmarkingin perusteella kotisivuilla tulisi olla paljon enemman
kuvia tuotteista ja erityisesti kultasepan omasta mallistosta. Kuvien taytyy olla laadukkaita,
jotta tuotteet erottuvat edukseen ja ammattimainen tunne sailyy. Myohemmin myoskin verk-

kokaupan perustaminen voisi olla ajankohtaista.
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Kuten benchmarkingista ilmeni, tuotekuvien lisaksi Korukaivos voisi lisata sivuilleen kuvia ku-
lissien takaa esimerkiksi liilkkeen tiloista tai henkilostosta. Talloin asiakkaat saavat hyvan ku-
van siita, millainen yritys on kyseessa. Erottuakseen muista Korukaivoksen kotisivuilla voisi
olla kuvien lisaksi myos esimerkiksi lyhyita videoita korujen valmistusprosessien eri vaiheista.
Korukaivoksen kilpailuetuna kuitenkin on oma kultaseppa, joka tyoskentelee myymalan kanssa
samoissa tiloissa ja on paikalla paivittain. Muun muassa tata etua kannattaisi painottaa yrityk-
sen kotisivuilla. Kyseisenlaisten kuvien ja videoiden kautta yrityksen on mahdollista erottua

edukseen seka tuoda esille osaamistaan ja persoonallisuuttaan.

Kotisivuilla olisi tarkeaa olla sellaista sisaltoa, joka on asiakkaiden mielesta hyodyllista ja
mielenkiintoista. Talloin sisalto houkuttelee asiakkaita ja tuo kavijoille lisaarvoa. Korukaivos
voisi kotisivuillaan pyrkia tuottamaan asiakkailleen arvokasta sisaltoa, joka voisi parhaimmil-
laan ratkaista asiakkaiden kohtaamia ongelmia. Esimerkiksi video tai kuvasarja ohjeineen
siita, miten koruja voisi puhdistaa kotikonstein, ratkaisisi varmasti monien asiakkaiden ongel-
man. Erottuvan sisallon avulla potentiaalisiin asiakkaisiin voidaan tehda vaikutus jo tiedonha-

kuvaiheessa.

Kuten Korukaivoksen asiakkaille suunnatusta kyselysta selvisi, monet asiakkaat etsivat tietoa
kultasepanliikkeista internetin kautta. Tahan Korukaivoksen tulee kiinnittaa huomiota ja pa-
nostaa markkinoinnissaan. Internet on nykypaivana hyvin arkipaivainen valine esimerkiksi
juuri tiedonhakua ajatellen, joten olisi tarkeaa panostaa nakyvyyteen hakukoneiden, kuten
Googlen, tuloksissa. Hakukonenakyvyytta voidaan parantaa hakukonemarkkinoinnin avulla.
Korukaivoksen olisi jarkevaa toteuttaa hakukonemarkkinointia pienella budjetilla, jolloin voi-
daan taata laajempi hakukonenakyvyys eli potentiaaliset asiakkaat loytavat yrityksen helpom-
min hakiessaan tietoa internetista. Hakukonemarkkinointi jakautuu hakukoneoptimointiin ja
hakusanamainontaan, joita olisi jarkevinta kayttaa rinnakkain parhaiden tulosten saavutta-
miseksi (Yrittajat 2017).

Talla hetkella Korukaivoksen kotisivut nousevat Googlessa ensimmaisen sivun hakutulosten
joukkoon monissa eri hakutuloksissa. Esimerkiksi hakusanoilla ”koruliike Vantaa”, ”kulta-
sepanliike Vantaa” seka “kultaseppa Vantaa” Korukaivos sijoittuu Googlen hakutuloksissa en-
simmaiseksi. Tama kertoo siita, etta Korukaivoksen kotisivut on optimoitu hyvin ja niiden si-
salto on hakukoneystavallista. Kotisivut sisaltavat siis paljon sellaisia sanoja, jotka auttavat
hakukonenakyvyydessa ja joita asiakkaat todennakoisesti kayttavat etsiessaan tietoa Van-
taalla sijaitsevista alan yrityksista. Puolestaan hakusanoilla ”koruliikkeet paakaupunkiseutu”
tai “kultasepanliike paakaupunkiseutu” Korukaivos ei sijoitu ensimmaisen sivun hakutuloksiin.
Hakukonemarkkinoinnin avulla voitaisiin siis parantaa sijoitusta niissa tuloksissa, joissa Koru-

kaivos ei sijoitu ensimmaisten joukkoon. Talloin potentiaalisia asiakkaita voitaisiin tavoittaa
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paremmin ympari paakaupunkiseutua ja mahdollisesti myos kauempaakin. Koska Korukaivok-
sen kotisivut on jo optimoitu melko hyvin, Korukaivoksen kannattaisi kokeilla hakusanamai-
nontaa, joka voi pienellakin budjetilla lisata nakyvyytta merkittavasti. Hakusanamainonnan
avulla Korukaivoksen kotisivut voidaan kohdistaa juuri oikealle kohderyhmalle ja parhaimmil-
laan potentiaalisille asiakkaille, jotka etsivat tietoa ja erilaisia vaihtoehtoja alan yrityksista
ja tuotteista. Hakusanamainonnan tavoitteena olisi saada lisaa kavijoita Korukaivoksen kotisi-

vuille ja tata kautta yrityksen asiakkaiksi.
8.3  Toteutuksen ja seurannan suunnittelu

Markkinointiviestintasuunnitelmasta on tarkoituksella jatetty konkreettiset suunnitelmat aika-
taulusta, budjetista ja vastuuhenkiloista pois, silla kohdeyrityksen taytyy ensin perehtya kun-
nolla opinnaytetyon teoriaan ja markkinointiviestintasuunnitelmaan muilta osin. Vasta sen jal-
keen yritys voi itse laatia tarkan aikataulun ja budjetin seka nimeta vastuuhenkilot hoitamaan
suunnitelman toteutusta ja seurantaa. Tassa osiossa kaydaan kuitenkin lapi, mita yrityksen
kannattaa huomioida siina vaiheessa, kun he aikovat ottaa markkinointiviestintasuunnitelman

kayttoonsa.

Aikataulun osalta on jarkevaa miettia, missa jarjestyksessa suunnitelman toteutuksessa kan-
nattaa edeta. On suositeltavaa edeta rauhallisesti vaiheittain, jotta paastaan mahdollisimman
hyvaan lopputulokseen. On jarkevampaa hoitaa yksi kanava kerrallaan kuntoon kuin kaikki sa-
maan aikaan puolitehoilla. Taman vuoksi tulee aloittaa ensin Korukaivoksen kotisivujen kehit-
tamisesta, silla se on jo olemassa oleva kanava. Vasta sitten, kun kotisivuja on kehitetty, on
suositeltavaa avata uusia kanavia. Sosiaalisen median kanavista kannattaa ensin perustaa Fa-
cebook, silla se nousi asiakkaille suunnatusta kyselysta suosiollaan Instagramin edelle. Toisin
sanoen kyselyn perusteella Facebookista tavoitetaan todennakoisesti eniten kohderyhmaan
kuuluvia nykyisia ja potentiaalisia asiakkaita. Kun yritys on perustanut Facebook-sivuston ja
oppinut sen kayton, on Instagram-tilin vuoro. Tassa vaiheessa yritys on todennakoisesti jo
paassyt paremmin sisalle sosiaalisen median maailmaan, eivatka Instagram-tilin perustaminen
ja kayttaminen ole enaa haaste. Kyseiset sosiaalisen median kanavat ovat toisiaan tukevia,
silla niissa voi kayttaa keskenaan samantyylisia sisaltoja. Koska hakukonenakyvyys on melko

hyvalla mallilla jo nyt, hakusanamainonnan voi toteuttaa suunnitelman viimeisena vaiheena.

Kun on markkinointiviestintasuunnitelman kayttoonoton aika, Korukaivoksen on valittava vas-
tuuhenkilot hoitamaan sen toteutusta ja seurantaa. Suunnitelman eri osioita varten yritys voi
nimeta eri vastuuhenkilot, jotta yhdelle henkilolle ei tule liikaa tyota. Yrityksen kannattaa
myos pohtia, etta olisiko jarkevaa ulkoistaa markkinointiviestinnan toteutuksen ja seurannan
osia. Nain ollen voitaisiin saastaa ajallisia resursseja, mutta toisaalta taytyisi olla valmis kayt-

tamaan enemman rahaa markkinointiviestintaan. Suositeltavaa olisi kuitenkin, etta sosiaalisen
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median kanavien perustamisesta ja yllapitamisesta olisi vastuussa joku Korukaivoksen tyonte-
kijoista, vaikka se onkin aikaa vievaa. Talloin sosiaalisen median kanavien sisalto olisi yrityk-
sen nakoista, eika ulkopuolisen ammattilaisen hoitamaa. Kotisivujen kehittamista puolestaan

voisi tehda yhteistyossa yrityksen kanssa, joka yllapitaa sivustoa tallakin hetkella.

Budjetti on huomioitu suunnitelmassa siten, etta kanavien valinnassa on kiinnitetty erityista
huomiota niiden kustannustehokkuuteen. Taman vuoksi Korukaivoksen asiakkaille suunnatussa
kyselyssa tuotiin esiin lahinna digitaalisia kanavia. Jos Korukaivos paatyy ulkoistamaan joita-
kin osia suunnitelmasta, on yrityksen otettava huomioon siita koituvat kulut. Ainakin kotisivu-
jen kunnostukseen menee rahaa, silla sisalto lisataan kotisivuille ammattilaisen toimesta. Ko-
rukaivoksen kannattaa itse suunnitella kotisivuilleen tuotettava sisalto, mutta esimerkiksi laa-
dukkaiden kuvien takaamiseksi kannattaa pyytaa ammattikuvaajan apua. Talloin kotisivuille
saadaan luotua lisaa ammattimaista tunnelmaa. Facebookin ja Instagramin perustaminen ei
puolestaan maksa yritykselle mitaan. Kyseisiin kanaviin voi ottaa kuvia alypuhelimen kame-
ralla, silla nykypaivan puhelimilla saa laadukkaita kuvia. Myohemmin, kun yritys on paassyt
paremmin sisaan sosiaalisen median maailmaan, voidaan miettia tarvitseeko Facebookissa tai

Instagramissa lisata nakyvyytta maksullisen mainonnan avulla.

Mikali yritys paatyy kayttamaan kaikkia markkinointiviestinnan keinoja hyodykseen, yrityksen
tulee huomioida budjetissaan myos hakusanamainontaan menevat kulut. Hakusanamainontaa
voi toteuttaa esimerkiksi Google Adwords -mainonnan avulla, jossa voi itse maaritella paiva-
kohtaisen ja kuukausikohtaisen budjetin. Google veloittaa ainoastaan niista klikkauksista, jol-
loin asiakas painaa yrityksen mainosta ja menee yrityksen kotisivuille. Toisin sanoen, jos klik-
kauksia ei tule, niin hakusanamainonnasta ei veloitetakaan. Klikkausten hinnat nousevat sen
mukaan, miten kilpailtu ala on kyseessa ja kuinka suuressa kaupungissa hakusanamainontaa
toteutetaan. Kun paivabudjetti on saavutettu, yrityksen mainos ei nay enaa hakutuloksissa.
Budjetin suuruus siis vaikuttaa siihen, miten laajaa nakyvyys on yrityksen kotisivuille. (Fo-
necta 2018.)

Yrityksen on tarkeaa mitata ja analysoida tuloksiaan, jotta tiedetaan, onko tavoitteisiin
paasty. Nain ollen myos toimintaa voidaan kehittaa. Sosiaalisen median kanavissa mittareina
toimivat muun muassa yrityksen sivuston tykkaaja- ja seuraajamaarat seka muutokset niissa,
paivitysten tykkaysten, kommenttien seka jakojen lukumaarat ja sitoutuneisuusaste eli kuinka
monet paivityksen nahneista ovat reagoineet siihen esimerkiksi tykkayksella tai kommentilla.
Kyseisten mittareiden tuloksia voi yksinkertaisimmillaan kirjata esimerkiksi tietokoneella Ex-

cel-taulukkoon, josta niita voi seurata helposti. (Siniaalto 2014, 101-102.)
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Facebookilla ja Instagramilla on olemassa my0s omat seurantatyokalut, joiden avulla yrityk-
sen on mahdollista seurata sivustojensa erilaisia tilastoja. Koska Facebook omistaa Instagra-
min, on niiden tyokalutkin lahes samanlaiset. Sivuston tykkaaja- ja seuraajamaarien, paivitys-
ten tykkaysten, kommentoinnin ja jakojen maarien seka sitoutuneisuusasteen lisaksi kavijati-
lastoista ilmenee monia muitakin asioita. Yrityksen kavijatilastoista ilmenee muun muassa ka-
vijoiden perustiedot, kuten ika, sukupuoli ja asuinpaikka. Kavijatilastoista selviaa myos, mil-
loin Facebook-sivuston tykkaajat tai Instagram-tilin seuraajat ovat paikalla ja minkalaisesta
sisallosta he pitavat. (Mikkola 2017; Suomen Digimarkkinointi Oy 2018c.) Facebookin tilas-
toista voidaan nahda lisaksi esimerkiksi, kuinka monet sivuston tykkaajista ovat nahneet yri-
tyksen paivitykset tai klikanneet paivityksessa olevaa linkkia. Facebookin tilastoista selviaa
myos, ovatko jotkut paivityksen nahneista merkinneet sen roskapostiksi tai piilottaneet naky-

vilta. (Mikkola 2017.)

Kotisivujensa kavijaliikenteen seuraamiseen Korukaivoksen kannattaisi kayttaa maksutonta
Google Analytics -tyokalua. Sen avulla voidaan saada selville esimerkiksi, kuinka paljon vierai-
lijoita yrityksen kotisivuilla kay, mita kautta kavijat tulevat sivuille ja mita sivuilla ylipaataan
tapahtuu. (Suomen Digimarkkinointi Oy 2018a.) Google Analyticsin avulla saadaan selville
myos yksityiskohtaisempia tietoja, kuten kavijoiden maara reaaliajassa yrityksen kotisivuilla,
suosituimmat sivut kotisivujen sisalta tai tarkempia tietoja kavijoista, kuten mista kaupun-
gista he tulevat. Yrityksen on osattava tarkkailla omalta kannaltaan tarkeita tietoja ja toimia

niiden pohjalta. (Suomen Digimarkkinointi Oy 2018b.)

Mitattuja tuloksia taytyy kayda saanndllisesti lapi ja analysoida mahdollisten jatkotoimenpi-
teiden varalta. On tarkeaa miettia, miksi jokin toimenpide esimerkiksi sosiaalisessa mediassa
on onnistunut tai miksi se ei ole tuottanut toivottua tulosta. Taman perusteella voidaan poh-

tia, millaisia asioita jatkossa kannattaa tehda. (Siniaalto 2014, 105.)

9  Arviointi

Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda toimeksiantajayritykselle kaytannonlaheinen markkinoin-
tiviestintasuunnitelma, jonka avulla yrityksen on mahdollista erottua kilpailijoista seka tavoit-
taa potentiaalisia uusia asiakkaita. Kaytannonlaheisyys huomioitiin suunnitelmassa siten, etta
siita tehtiin kokonaisvaltainen. Suunnitelmassa on huomioitu yrityksen nykytilanne, toimenpi-
teet, joita yritys voi tehda jo nyt, seka jatkotoimenpiteet tulevaisuuden varalle. Lisaksi suun-
nitelma sisaltaa konkreettisia kehittamisehdotuksia ja kaytannon esimerkkeja. Tavoitteena oli
suunnitelmaa varten kartoittaa yrityksen markkinoinnin nykytilannetta ja tavoitteita siihen

liittyen. Tavoitteena oli myos selvittaa, missa kanavissa yrityksen on jarkevaa toteuttaa mark-
kinointiaan ja markkinointiviestintaansa. Lisaksi oleellisena osana oli tutkia, millaista sisaltoa

kohdeyrityksen kannattaa kyseisiin kanaviin tuottaa.
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Opinnaytetyossa kaytetyt lahteet pyrittiin valitsemaan mahdollisimman huolellisesti ja lahde-
kriittisesti, jotta aineisto olisi luotettavaa. Teoreettinen viitekehys toimi tukena opinnayte-
tyon tuotoksena syntyneelle markkinointiviestintasuunnitelmalle. Vaikka opinnaytetyon paa-
tavoitteena olikin markkinointiviestintasuunnitelman laatiminen, on myos paatavoitetta tuke-
vien tutkimusten kohdalla oleellista kiinnittaa huomiota niiden luotettavuuteen ja siihen, etta

valitut tutkimusmenetelmat olivat jarkevia tyon tavoitteiden kannalta.

Haastattelu toteutettiin kohdeyrityksen toimitusjohtajalle, koska han vastaa yrityksen toimin-
nasta. Haastattelun kysymykset suunniteltiin pohjautuen haastattelulle asetettuihin tavoittei-
siin ja opinnaytetyon teoriaan. Haastattelutyypeista valittiin puolistrukturoitu haastattelu,
silla tietoa haluttiin saada maaratyista asioista, mutta kuitenkin antaen haastateltavalle va-
paudet vastata omin sanoin valmiiden vastausvaihtoehtojen sijaan. Haastattelun luotetta-
vuutta pyrittiin lisaamaan myos silla, etta se nauhoitettiin litterointia varten. Sen avulla voi-
tiin varmistaa, etta mitaan oleellista ei jaanyt haastattelun tulosten ulkopuolelle. Haastatte-

lulla saatiin kartoitettua yrityksen nykytilanne ja tavoitteet markkinointiin liittyen.

Kyselytutkimus suunnattiin kohdeyrityksen asiakkaille, silla yrityksen kannattaa suunnata
markkinointinsa niihin kanaviin, missa asiakkaat ovat. Kysymykset suunniteltiin sen mukaan,
mita asioita silla haluttiin saada selville. Kyselylomake testattiin muutamalla koehenkilolla
ennen sen julkaisemista asiakkaille. Talla haluttiin ennaltaehkaista mahdollisia vaarinkasityk-
sia ja varmistaa, etta kysymykset olivat selkeita ja ymmarrettavissa vain yhdella tavalla. Val-
miiden vastausvaihtoehtojen lisaksi jokaisen kysymyksen perassa oli viela avoin muu -vaihto-
ehto, jonka kautta vastaajat pystyivat tuomaan oman nakokulmansa esille. Kyselytutkimuksen
tavoitteena oli tavoittaa mahdollisimman laaja kohderyhma, jolloin saataisiin selkea kuva
siita, mista digitaalisista kanavista kohdeyrityksen asiakkaat voidaan tavoittaa parhaiten. Ky-
selyyn saatiin 38 vastausta, vaikka tavoitteena oli saada enemman. Kyselyn tulokset olivat
kuitenkin sen verran yhden suuntaisia, etta loydettiin ne kanavat, jotka olivat selkeasti suosi-
tuimpia asiakkaiden keskuudessa. Kyselyn avulla saatiin siis selvitettya toimeksiantajayrityk-

selle soveltuvat digitaaliset markkinoinnin kanavat.

Benchmarkingin avulla pyrittiin loytamaan erilaisia nakokulmia ja ideoita sisaltomarkkinoin-
nista kahdelta alalla toimivalta yritykselta. Nain ollen voitiin nahda kaytannossa, miten digi-
taalisissa kanavissa on jarkevaa toimia ja millainen sisalto on asiakkaan nakokulmasta mielen-
kiintoista ja kannattavaa. Benchmarkingin avulla saatiin selville, millaista sisaltoa kohdeyri-
tyksen kannattaa kanavissaan hyodyntaa. Opittuja asioita sovellettiin kohdeyrityksen markki-

nointiviestintasuunnitelmaan.
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Kaiken kaikkiaan tutkimustuloksista saatiin suunnitelman kannalta paljon tarkeaa materiaalia.
Voidaankin todeta etta, tyon paatavoite, markkinointiviestintasuunnitelman laatiminen, saa-
vutettiin. Myos paatavoitetta tukevat tavoitteet saavutettiin onnistuneesti valittujen tutki-
musmenetelmien avulla. Koenkin, etta opinnaytetyoprosessi oli kokonaisuudessaan onnistu-
nut. Suunnitelmassa esitellyt keinot ja kanavat tukevat kohdeyritykselle tarkeita asioita eli
kustannustehokkuutta ja sita, etta niiden avulla on mahdollista tavoittaa laajalti uusia poten-
tiaalisia asiakkaita. Kohdeyritys voi opinnaytetyon avulla kehittaa markkinointiaan ja etenkin
markkinointiviestintaansa. Koen, etta opinnaytetyon tuotosta on mahdollista soveltaa myos
muiden pienyritysten markkinointiviestinnan suunnittelussa. Tutkimukset taytyy toteuttaa
aina kyseessa olevalle kohdeyritykselle soveltuvaksi, mutta ne voidaan toteuttaa ottaen mal-

lia opinnaytetyon tutkimusten toteutuksesta.

Opinnaytetyoprojektin kautta oma ammatillinen osaamiseni markkinointiin ja markkinointi-
viestintaan liittyen on kehittynyt ja syventynyt huomattavasti entisestaan. Koin tutkimusten
teon mielenkiintoiseksi, silla niiden avulla saatiin selville kiinnostavia tuloksia, joita hyodyn-
nettiin ja sovellettiin markkinointiviestintasuunnitelman laadinnassa. Oli todella mielenkiin-
toista olla mukana kehittamassa aitoa tyoelaman kohdetta. Projektin kautta sain kokemusta
ja evaita tulevaisuuden tyoelamaa varten, jolloin tyoelaman kehittaminen on tarkeaa ja arki-
paivaisempaa. Koin myos, etta opinnaytetyota tehdessa jarjestelmallinen tyoskentelytapani
kehittyi. Opin hallitsemaan kokonaisuuksia paremmin ja lisaksi opin, kuinka voidaan toteuttaa
itsenaisesti projekteja samalla kuitenkin tehden yhteistyota esimerkiksi toimeksiantajan

kanssa.

Opinnaytetyon eri vaiheissa toimittiin toimeksiantajayrityksen kanssa tiiviissa yhteistyossa.
Yhteistyo sujui hyvin ja ongelmia ei ilmennyt prosessin aikana. Opinnaytetyo otettiin koh-
deyrityksessa hyvin vastaan. Yrityksen tyontekijat kokivat saaneensa uusia nakokulmia siihen,
miten markkinointiviestintaa kannattaisi toteuttaa. Kohdeyritys aikookin tulevaisuudessa uu-
distaa ja kehittaa markkinointiviestintaansa opinnaytetyon tuotoksena syntyneen markkinoin-

tiviestintasuunnitelman avulla.
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Liite 1

Liite 1: Haastattelurunko kohdeyrityksen toimitusjohtajalle

- Korukaivoksen perustiedot
e Perustamisvuosi?
e Sijainti?
e Palvelut ja tuotteet?
e Millainen yritys on kyseessa?
e Montako tyontekijaa yrityksessa talla hetkella on?

e Yrityksen kohderyhma?

- Yrityksen nykytilanne markkinoinnissa ja markkinointiviestinnassa
e Missa kanavissa ja miten Korukaivos markkinoi talla hetkella?
e Minka takia juuri nama kanavat ovat kaytossa?

e Onko suunnitteilla uusia markkinointiviestinnan kanavia/tapoja lahiaikoina?

- Tavoitteita markkinoinnin ja markkinointiviestinnan suhteen
e Mita markkinoinnilla tavoitellaan?
e Mitka asiat ovat mielestasi tarkeita markkinointiviestinnassa?
¢ Millaisia asioita haluat markkinointiviestinnan avulla tuoda esille kohderyhmalle?

e Missa olisi ihanteellista markkinoida?

- Tarkeimmat kilpailijat
e Ketka ovat Korukaivoksen tarkeimmat kilpailijat?
e  Miksi nama?
e Mika on mielestasi Korukaivoksen kilpailuetu?
e Tiedatko jonkun hyvan esimerkin markkinointiin liittyen alalta/kilpailijoilta?

e Enta tiedatko jonkun huonon esimerkin?
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Liite 2: Kysely kohdeyrityksen asiakkaille

KYSELY MARKKINOINNIN KANAVISTA KORUKAIVOKSEN ASIAKKAILLE

Kyselyn tuloksia kdytetdan liiketalouden opinndytetyén osana.

Sukupuoli [ 1 Mies k& [ 1 Alle 18 vuotta
[ ] Nainen [119 - 25 vuotta
[ 126 - 35 vuotta
[] 36 - 45 vuotta
[ 146 - 55 vuotta
[ 156 - 65 vuotta
[ 1Yl 65 vuotta

1. Mista etsit tietoa kultasepanliikkeista?

[ 1 Lehtimainoksista

[ 1 Internetista (Esimerkiksi Google)

[ 1 Yrityksen kotisivuilta

[ ] Sosiaalisesta mediasta (Esimerkiksi Facebook)
[ ] Tapahtumista (Esimerkiksi messut)

[ 1 Muu, mika:

2. Mitd kautta kuulit Korukaivoksesta?

[ ] Internetin kautta

[ ] Lehtimainoksen kautta
[ ] Kuulin kaverilta/tutulta
[ 1 Muu, mika:

3. Mita sosiaalisen median kanavia kaytat?

[ ] En kayta sosiaalista mediaa
[ ] Facebook
[ ] Instagram
[ ] Twitter

[ 1 Snapchat

[ 1 Muu, mika:

4. Mita digitaalisia kanavia toivoisit Korukaivoksen kayttavan?

[ ] Omat nettisivut [ ] Twitter

[ 1 Uutiskirje sahk&postiin [ ] Snapchat

[ ] Facebook [ 1 Muu, mika:
[ ] Instagram

Kiitos vastauksestasi!




