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teena Yritys X oy:n tyontekijdille ja sita kautta saada kehityssuunta yrityksen diginaky-
vyyden parantamiselle.

Teoreettinen osuus kasittelee markkinoinnin kilpailukeinoja kayttaen hyvaksi 4P-mal-
lin markkinointimixida. Taman avulla saadaan perusta markkinoinnille, mika on tarkea

huomioida kehityssuunnitelmaa rakentaessa. Opinnaytety0 etenee esitellen digimark-
kinoinnin kehityskohteita.

Kehityssuunnitelman luomiseen kaytettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa hyo-
dyksi. Kuluttajakyselyn avulla tutkittiin kuluttajan kiinnostusta digimarkkinointiin ja digi-
markkinoinnin vaikutusta kuluttajan ostokayttaytymiseen. Kyselytutkimus oli avoinna
Facebookissa lahes 300:lle ihmiselle, joista 24 vastasi kyselyyn. Tutkimustulos antaa
suuntaa aihepiireihin, joita tulisi huomioida erityisesti sosiaalisen median digimarkki-
nointia suunniteltaessa.

Tuloksissa kasitellaén digimarkkinoinnin lisaamisen vaikutuksia yritykselle. Yritys X oy
ymmartaa, etta digimarkkinoinnilla voidaan luoda parempaa vuorovaikutusta yrityksen
ja kuluttajan valille (b-to-c), seka yrityksen ja asiakkaan vdlille (b-to-b). Opinnayte-
tyossa listataan tarkeimmiksi valittuja digimarkkinoinnin kanavia yhdessa henkilokun-
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Abstract

The purpose of this thesis was to improve the digital marketing of Company X. Digital
marketing was a quite new concept for the employees. The thesis was conducted to
reinforce the importance of digital marketing and to examine where to start making a
new marketing plan.

The theoretical part of the thesis focuses on analyzing marketing with the help of the
4P marketing mix. These analyses form the basis of the marketing study. Further-
more, the thesis provides suggestions for improving digital marketing.

The thesis discusses the most common digital marketing solutions. It lists homepage,
blog, Facebook, Instagram and search engine marketing to be the most common
channels to start the new digital marketing development plan.

The thesis was conducted with a quantitative research method and the assistance of
a survey questionnaire. The questionnaire was open for nearly 300 people on Face-
book, but only 24 people answered. The results of the survey gave an overview of the
contents that should be considered when making a development plan for digital mar-
keting.

In the results section of the study, the improvements are analyzed. With the help of
the thesis, the employees of the case company are now able to understand the im-
portance of digital marketing. The company understands how digital marketing will in-
crease interaction between business and consumers (b-to-c), and

between business and business (b-to-b). The thesis discusses the most common digi-
tal marketing solutions. With the help of Company X’'s employees, the development
plan lists homepages, blogs, Facebook, Instagram and search engine marketing to be
the most common channels for starting a new development plan for digital marketing.
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1 JOHDANTO

1.1 Tausta

Opinnaytetyo keskittyy Yritys X oy:n digitaalisen markkinoinnin kehittamiseen.

Kiinnostus aiheeseen lahti tarpeesta kehittaa digimarkkinointia Yritykselle X oy. Yrityk-
sessa toiminta on keskittynyt vahvasti myyntiin ja markkinoilla kehittymiseen. Markkinoin-
nille ja erityisesti digimarkkinoinnille ei I0ydetty tarpeeksi aikaa, ja strategista suunnitel-

maa kaivattiin.

Yritys X oy on kahden henkilén vuonna 2013 perustama elintarvikkeiden maahantuontiyri-
tys. Sen liikevaihto oli vuonna 2018 lahes 5 miljoonaa euroa. Yritys X oy tuo juustoraaka-
aineita ja valmiita juustoja Euroopasta. Suurin osa tuotteista on Saksasta, Hollannista ja
Ranskasta. Valikoima vaihtelee vuositasolla 25-30 tuotteen valilla. Suomessa sijaitseva
yrityksen juustopakkaamo vastaanottaa isot juustoharkot, ja siirtda edelleen valmiit tuot-

teet varastolle, joista logistiikkayritykset kuljettavat tuotteet ruokakaupoille.

Digimarkkinoinnin tuomat uudet mahdollisuudet aina kiinnostivat yrittgjia. Kuluttajien tottu-
mukset ovat kehittyneet yha digitaalisempien laitteiden kayttdon ja osaamiseen. Kaytdssa
ovat yhtaaikaisesti useat medialaitteet ja tietoa on saatavilla vuorokauden ympari. Digi-
markkinoinnin osaaminen on nykymaailmassa melkeinpa ehdotonta yrityksille. Digimarkki-
noinnin kehityssuunnitelma Yritys X oy:lle tavoittelee digimarkkinoinnin vakaan aseman
omaksumista osaksi yrityksen jokapaivaista toimintaa. Yksi tavoitteista on oman henkil6-
kunnan tutustuttaminen digimarkkinointiin, seka kasitteena etta kaytannén osaamisena.
Opinnaytetyo esittelee analyysien kautta kehityssuunnitelman digimarkkinoinnille, ja lo-

puksi kasitellaan tavoitteiden toteutumista.

1.2 Tavoitteet

Yritys X oy:n digimarkkinointi on ollut vahaista. Tavoitteena on luoda yritykselle parempi
lahtokohta markkinoinnin kehittdmiselle ja sosiaalisen median kanavien jatkuvalle yllapi-
dolle ja hyddyntamiselle. Tavoite on saada digitaalinen markkinointi kayntiin ja sita kautta
luoda mahdollisuus kehittyd muuttuvien tilanteiden mydéta. Tutkimuksen avulla yrityksessa
on tutustuttu syvemmin digimarkkinointiin kasitteena, ja sita voidaan toteuttaa suunnitel-
lusti. Tavoitteena on suunnitelman toteuduttua seurata sen toimivuutta ja kehitystd, ja jal-
leen rakentaa uusia digimarkkinointimahdollisuuksia. Opinnaytety6 analysoi Yritys X oy:n
markkinointitilanteen ja sen avulla 16ytaa tekijoita, joihin markkinointia suunniteltaessa on

hyva kiinnittdd huomiota.



Digimarkkinoinnin kehityssuunnitelma Yritys X Oy:lle vastaa kolmeen kysymykseen: Miten
digimarkkinoinnilla kehitetddn vuorovaikutusta yrityksen ja kuluttajan valilla? Miten digi-
markkinoinnilla kehitetdan vuorovaikutusta ostavan yrityksen kanssa, joka myy tuotetta

eteenp&in? Ja mité riskeja digimarkkinoinnin lisé&dminen tuo yritykselle?

1.3 Menetelmat

Digimarkkinoinnin kehityssuunnitelma tutkii digimarkkinointimahdollisuuksia pohjautuen
kvantitatiiviseen tutkimusty6hon. Teoreettisessa osiossa kaydaan lapi Yritys X oy:n néko-
kulmasta tarkeita markkinoinnin osa-alueita Jerome McCarthyn markkinointimixia apuna

kayttaen.

Kuluttajatottumuksia tutkittiin SurveyMonkey-sivustolla toteutetussa kuluttajatutkimusky-
selyssa. Kyselytutkimuksen perustavoitteena oli tutkia kuluttajan ymmarrysta ja kiinnos-
tusta digimarkkinointiin ja 16ytaa markkinointiin kiinnostavia aihepiireja. Ikdjakaumaa tai
sukupuolta ei pidetty tarkeana tutkimustuloksen kannalta, silla tutkimus mittasi kuluttajan
arvomaailmaa ja kiinnostusta digimarkkinointiin yleisella tasolla. Kyselytutkimuksessa mi-
tattiin kuluttajan tuotevalintakriteereja, jotka ovat markkinoinnin kannalta oleellisia. Kulutta-
jan valintakriteerit kasitella&dn myds omana alajakeena opinnaytetydn kolmannessa osi-

ossa. Tutkimuksen lopussa kasitelladn kyselytutkimuksen tuloksia laajemmin.

1.4 Kasitteet

Asiakas on tassa opinnaytetytssa ostava yritys, jalleenmyyja eli ruokakauppa.
Kuluttaja tarkoittaa kasitteena tuotteen loppukayttajaa.
Some on lyhenne ilmauksesta sosiaalinen media.

Hashtag Instagramissa kaytetty risuaitamerkki (#), jonka avulla voidaan linkitta& yrityksen

tietoja nakyville esimerkiksi hakukentissa.
B-to-b (business to business) tarkoittaa yrityksilta yrityksille tapahtuvaa kaupankayntia.
B-to-c (business to consumer) tarkoittaa yrityksilta kuluttajille tapahtuvaa kaupankayntia.

Face-to-face asiakaspalvelu on kasvotusten toteutettua asiakaspalvelua. Vastakohtana
kasvotusten toteutetulle asiakaspalvelulle on esimerkiksi digikanavia hy6dyntaen toteu-

tettu asiakaspalvelu Facebookin tai s&hkopostin kautta.

Somepostaus, paivitys tai julkaisu on sosiaalisessa mediassa kéaytetty ilmaus uuden

viestin/ilmoituksen julkaisemisesta.



Tykkaa-toiminto Facebookissa tarkoittaa, etta kuluttaja/asiakas voi tykata sivusta tai jul-

kaisusta painamalla tykkaa-nappia.

Seuraa-toiminto Facebookissa tarkoittaa, etta tykkédamisen liséksi kuluttaja/asiakas voi

seurata yrityksen sivua, jolloin saa etusivulleen yrityksen viimeaikaiset paivitykset.

Internetanalytiikka on internetsivujen taustalla toimiva lasku- ja rekisterdintiohjelmisto.
Taman avulla voidaan laskea esimerkiksi klikkausten maaria, tai sivustolla vierailevien eri

tietokoneiden maaria.

CTA eli Call-to-Action-nappi, joka on linkitetty esimerkiksi yrityksen kotisivujen ohessa toi-

mivaan kampanjasivuun.

Klikkimarkkinointi on mainoksen klikkaukseen perustuva markkinointikeino. Kuluttaja
klikkaa mainosta, joka siirtdd hanet yrityksen kotisivulle. Internetanalytiikka keraé klikkaus-
ten maarat, ja niitd voidaan tutkia. Ostettaessa klikkimarkkinointia markkinointitoimistolta,

veloitus mainonnasta tapahtuu yleensa klikkauksien maaraan pohjautuen.

Bannerimainonta on eri sivustoilla ndkyva useasti suorakaiteen mallinen palkkimainos.

Bannerimainontaa kaytetddn monesti sivuilla, joilla vierailijoiden mé&éra on suuri.

Responsiivinen mainonta tarkoittaa elementtipohjaisia mainoksia, joiden koko, ulkoasu
ja muoto mukautuvat mainospaikan mukaan automaattisesti. Responsiiviset display-mai-
nokset voidaan nayttaa teksteilla, kuvilla tai natiivimuodossa. Kohdentaminen tapahtuu
kohderyhmén ominaisuuksien, mielenkiinnonkohteiden ja avainsanojen perusteella. Res-
ponsiivinen display-mainonta on kehittyneempi muoto vanhemmasta display-mainon-

nasta.

Blokata eli estéaa. Kaytetdan esimerkiksi julkaisun nakyvyyden estamisté ilmaisevana ver-

bina.

Facebookin orgaaninen markkinointi tarkoittaa suosiolla, eli kommenteilla ja tykkayk-

silla parannettavaa maksutonta nakyvyytta



2 DIGIMARKKINOINTI JA MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

2.1 Markkinointimix

Tassa opinnaytetyon osiossa kasittellaan markkinointia ja digimarkkinointia hyodyntéen
yhdysvaltalaisen professori Jerome McCarthyn vuonna 1960 kehittelemaa markkinoinnin
kilpailukeinojen yhdistelm&&, markkinointimixia. Pohjana teorialle on 4P-malli; tuote
(price), hinta (price), saatavuus (place) ja markkinointiviestinta (promotion). Kuitenkin
1980 luvulla Bernard H. Boom ja Mary Jo Bitner laajensivat 4P-mallin 7P-malliksi, josta tuli
laajennettu markkinointimix. Laajennettuun 7P-malliin liséttiin henkildsto ja asiakkaat
(people, participants), toimintatavat ja prosessit (processes), ja palveluymparistd ja muut
nakyvat osat (physical evidences)(Bergstrom ja Leppanen 2015, 148).

Markkinoinnin peruskaava 4P-malli heijastaa enemman tuotetta myyvan yrityksen, kuin
ostajan ajatusmaailmaa (Kotler 2005, 58). Taman vuoksi 4P-mallia on k&&nnetty myods
4C-malliksi. 4C-mallissa tuote merkitsee asiakasarvoa (customer value), hinta tarkoittaa
asiakkaan kustannuksia (customer costs), paikka merkitsee tuotteiden saatavuuden help-
poutta (customer convenience) ja promootio tarkoittaa vuorovaikutteista asiakaskommuni-
kointia (customer communications) (Kotler 2005, 58). Opinnaytetytn teoreettisessa osi-
ossa on valittu McCarthyn markkinointimixin 4P-malli, silla tutkimuksen kannalta se riittaa
toteuttamaan analyysia digimarkkinoinnin kehityssuunnitelmalle. Markkinointiviestinnan
osio sisdltda ymmarryksen siitd, ettd markkinointiviestintd on mainontaa, myynninedista-

mista, suhdetoimintaa, tiedottamista, myyntity6ta ja asiakaspalvelua.

2.1.1 Tuote

Ensimmainen tarked osa markkinointimixia on tuote. Tuote on hy6édyke, jonka tarkoitus on
tyydyttaa jotakin tarvetta (Verkkovaria 2016). Tuote itsessddn maarittelee kilpailukeinoja,
ja naita on yrityksen taytynyt pohtia jo silloin, kun tuotteet on tuotu markkinoille. Miten
tuote erottuu muista? Miksi kuluttajat valitsevat juuri taman tuotteen? Tuotemerkin vah-
vuuteen vaikuttaa promootio, mutta menestys riippuu kuitenkin tuotteiden laadusta (Kotler
2005, 60).

Yritys X oy:n tuotteet ovat tuontijuustoja Euroopasta. Yritys ei voi kilpailla kotimaisuudella
tai ekologisuudella, silla tuotteet kuljetetaan rekoissa useamman maan halki, ja viela koti-
maan sisalla. Tuotteet tulevat isoilta eurooppalaisilta juustoyrityksiltd, joiden historia ulot-
tuu pitkalle ja syvalle maan kulttuuriin. Maku ja laatu yhdistettyna kilpailukykyiseen hin-
taan, tuovat kuluttajille vaihtoehtoja kotimaan juustotarjontaan. Tuotteiden kilpailuetu on

siis hinta ja laatu.



Tuotteita Yritys X oy:lla on 25-30 kappaletta. Luku vaihtelee vuositasolla, silla osa valikoi-
masta vaihtuu jaksoittain. Elintarvikealalla ruokakaupoissa eletaan vuotta kolmessa jak-
sossa; kevat 1-4 jakso, kesa 5-8 jakso ja syksy 9-12 jakso. Yritys X oy:lla on my6s kausi-
tuotteita. Kausituotteet ovat erityisen hyvia vetonauloja markkinoinnissa. Kausituotteiden
avulla yrityksen valikoima uudistuu ja uutisia riittaa jaettavaksi kuluttajille ja jalleenmyyjiille.
Perusvalikoima harvemmin muuttuu, mutta pakkauskokoihin saattaa tulla muutoksia. Pe-
rustuotteiden tarkeytté ei voi olla korostamatta. Niiden myynti tuo vakautta yrityksen tulok-
selle. Yritykselle on tarkeaa, etté kuluttaja tulee tutuksi tuotteen kanssa. Sitoutuvat asiak-

kaat ovat korvaamattomia asiakkaita.
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Kuvio 1: Yritys X oy:n tuotevalikoimaan kuuluu perusvalikoiman lisdksi uutuustuotteet ja

kausituotteet.

Digimarkkinoinnin kannalta tarkeaa ja keskeista on, ettd kuluttaja on jatkuvasti tietoinen
saatavilla olevasti valikoimasta. Tuotekuvia tarvitaan Yritys X oy:n sisaiseen markkinointi-
viestintdan ja kuluttajiin kohdistuvaan ulkoiseen markkinointiviestintaan. Varsinkin some-

maailma elda hyvin pitkalti tuotekuvien varassa.
2.1.2 Hinta

Yrityksen tuotteet pitda hinnoitella niin, etté ne kattavat kaikki sen myymisesté aiheutuneet
kulut kuten valmistamisen, jakelun ja markkinoinnin. Varsinaisten kustannusten liséksi, on
yrityksen maksettavat verot ja yrityksen vakuutukset (Kinkki ja Isokangas 2002, 208). Yri-
tys X oy hinnoittelee juustot niin, etté hinta on nakyvin kilpailukeino. Markkinointiviestinnan
avulla tulisi tuoda suurempaa arvoa tuotteen ominaisuuksille ja eroavaisuuksille suh-
teessa kilpailijoihin, jotta alempi hinta ei laske tuotteen laadun arvoa kuluttajan nakokul-
masta (Kotler 2005, 71). Tuontijuustot voivat olla keskimaarin hinnaltaan edullisempia ko-

timaisiin juustoihin verrattuna. Karkeasti sanottuna syy téhan ei ole juuston laatu, vaan



suuremmat volyymit. Isoilta eurooppalaisilta tehtailta viedaan juustoja ympari maailman.
Hintojen maaraytymiseen vaikuttaa suuresti tuotantolaitoksen ostaman maidon hinta. Eu-
roopassa maidon hinta vaihtelee sen saatavuuden ja menekin mukaan. Hintaan vaikuttaa

myds maailman markkinahinta ja sen hetken tarjonta ja kysynta.

Yritys X oy:lla on oma varasto ja juustopakkaamo Suomessa, joka mahdollistaa raaka-ai-
neiden oston suuremmissa maarin kasittelemattdmina suurina juustoharkkoina. Pak-
kaamo leikkaa ja viipaloi itse juustot, ja myy edelleen keskusliikkeille ja yksittaisille kau-
poille. Oman juustopakkaamon etuja ovat juuston monipuolinen hyddynnettavyys. Har-
koista jaéneet palat myydaan kilohintaan, ja pienemmat palat myydaan sulatejuustoksi tai
raastejuustoksi. My6s vanhat juustot voidaan myyda jatejuustoksi. Nain minimoidaan tuot-
teista havikki mahdollisimman pieneksi. Itse pakattaessa juustoja, voidaan itse neuvotella
hinnat jokaisen tuotteeseen vaikuttavan yrityksen kanssa. Naita yrityksia ovat mm. pak-
kausmateriaalin valmistajat, juustoleikkurien valmistajat ja etikettien suunnittelijat. Kun pa-
kataan itse juustoja, voidaan vastata kuluttajien kysyntaan pakkauskoosta. Mikéli kulutta-
jien mieltymyksiin pystytdan vastaamaan parhaalla mahdollisella tavalla, vaikuttaa se ky-

syntaéan ja suoraan tuotteiden myyntiin.

2.1.3 Saatavuus

Saatavuus kilpailukeinona tarkoittaa ostamisen tekemisen mahdollisimman helpoksi kulut-
tajalle (Bergstrom ja Leppénen 2015, 151). Saatavuudesta kaytettiin ennen sanaa jakelu,

mutta se koettiin viittaavaan pelkkaan kuljetukseen, varastointiin ja jakelureittiin.

Tuotteilla on hyva saatavuus, silla suurimpina ostajina toimivat isot keskusliikkeet. Tama
mahdollistaa jakelun tehokkuuden. Tuotetta toimitetaan isommat erat keskusliikkeiden
omiin varastoihin, josta tuotteet edelleen jatkavat ruokakauppoihin keskusliikkeiden omilla
kuljetuksilla. Yksityiset ja pienemmat kauppaketjut voivat tilata tuotteita myds itse, jolloin
hintoihin on laskettu logistiikkakuluja tarpeen mukaan. Jakelukanavat ovat rakennettu ym-

pari Suomen.

Saatavuuden tiedottaminen kummallekin asiakasryhmalle, seka kaupalle, etté loppukulut-
tajalle on tarkeaa. Saatavuuden taytyy olla sujuvaa ostajalle ja jakelun taytyy toimia sovi-

tussa aikataulussa.

Markkinoinnilla on mahdollista parantaa tuotteiden saatavuutta. Mikali kuluttajat saadaan
tutuksi tuotteiden kanssa, alkavat he kyselemaan niiden saatavuutta. Téssa some toimii
yhtena parhaimmista tiedotuskanavista. Kuluttajaa voidaan rohkaista kysymaan lahikaup-

paa tilamaan haluamaansa tuotetta.



Saatavuus vaikuttaa myos tuotteen imagoon. Elintarvikealalla harvoin tuotteen hyva saa-
tavuus heikentdd tuotteen imagoa. Yritys X oy:n tavoitteena on jatkuvasti parantaa tuottei-
den saatavuutta. Hyva saatavuus parantaa nakyvyytta kaupoissa ja tukee markkinointi-

viestintaa.
2.1.4 Markkinointiviestinta digimaailmassa

Digitaalinen markkinointi kattaa yrityksen kaiken digitaalisen viestinnan. Digimarkkinointiin
kuuluu tyypillisesti yrityksen omat verkkosivut, hakusanamainonta, sdhképostimarkkinointi
ja hakukoneoptimointi. Myds mobiilimarkkinointi kuuluu digimarkkinoinnin osa-alueeseen.
Sosiaalisen median digikanavina WhatsApp, Facebook ja Instagram ovat suosittuja, ja
niitd kayttavat monet ikdan ja sukupuoleen katsomatta. Digimarkkinoinnin tuloksia on
helppo seurata ja sen suuri etu onkin tarkasti mitattavat tulokset, joita internetin analytiikka
kerad. Internetanalytiikka tassa asiayhteydessa tarkoittaa esimerkiksi lisdosia yrityksen
internetsivuilla, jotka laskevat kavijdliikennetta ja tutkivat mita tietoa kuluttajat hakevat si-
vustoilta. Tana paivana suuri osa internetsivuista on rakennettu alustalle kuten
WordPress. WordPress pitaa sisallaan tyokaluja, joilla esimerkiksi kavijadataa on mahdol-

lista seurata.

Neljas Jerome McCarthyn markkinointimixin osa on markkinointiviestinta (promotions).
Markkinointiviestinta ottaa huomioon tuotteen, hinnan ja saatavuuden. Markkinointiviestin-
takappaleessa keskitytdan erityisesti markkinoinnin osa-alueeseen digimarkkinointiin. Yri-
tykset yha lisdantyvassa maarin toteuttavat digimarkkinointia ja opinnaytetydssa keskity-

taan ldytamaan néita toteutustapoja.

Markkinointiviestintd on mainonnan lisaksi myynninedistamisté, suhdetoimintaa, myynti-
tyota ja tiedottamista (Griffin and Pustay 2005, 470). Markkinointiviestinta on erilaista b-to-
b ja b-to-c maailmassa. Naité eroja kasittelemme alajakeessa suhdetoiminta ja tiedottami-

nen.

Markkinointiviestintd on ulospéin kuluttajiin ja asiakkaisiin kohdistuvaa viestintaa. Sen tar-
koituksena on saada kuluttaja huomaaman tuote, kiinnostumaan tuotteesta ja ostamaan
tuote itselleen (Kinkki ja Isokangas 2002, 222). Markkinoinnilla ja digimarkkinoinnilla ta-
voite on saada uusia asiakkaita ja nain kasvattaa Yritys X oy:n myyntia ja liikevoittoa. Asi-
akkaihin on mahdollista luoda positiivisia kontakteja havainnoimalla ja ymmartamalla hei-
dan tarpeitaan (Komulainen 2018, 37). Kuluttajakayttaytymista on mahdollista kerata so-
mekanavissa eri tavoilla, ja nain oppia ymmartamaan kulutustottumuksia ja parantaa koh-
distettua markkinointia. Digimarkkinoinnin kehityssuunnitelman tavoite on tukea yrityksen

olemassa olevaa markkinointia ja sita kautta vaikuttaa hyvaan asiakaskohtaamiseen ja



myynnin kehitykseen. Yritys X oy:n tavoite on kehittdd vuorovaikutusta kuluttajan kanssa
(b-to-c) ja nédin kasvattaa hyvia kokemuksia myos jalleenmyyjien kanssa (b-to-b). Mainos-
kampanjoiden kohdennus on tarkempaa, kun Yritys X oy ymmartaa markkinoinnissa koh-

deryhmansa ja heidan tarpeensa.
2.1.4.1 Suhdetoiminta ja tiedottaminen

Suhdetoiminnan perimmaéinen tavoite on tuoda tuotteet tutuksi, luoda mielekkaita ajatuk-
sia kuluttajissa seké asiakkaissa, ja muuttaa kielteisia ajatuksia tai ennakkoasenteita.
Suhdetoimintaa tapahtuu yrityksen kaikkien sidosryhmien kanssa, ja niista jokainen vai-
kuttaa yrityksen yrityskuvan rakentumiseen. Positiivinen yrityskuva parantaa tuotteiden

mainetta ja sitd kautta vaikuttaa myyntiin (Karjaluoto 2010, 50-54).

Markkinointiviestinnan tehtava on tiedottaa tuotteista, palveluista, hinnoista, yrityksen
muutoksista, tavoitteista, henkildstén vahvuuksista ja kaikesta mikéa voi vaikuttaa ostajiin
ja kuluttajiin. Myds negatiivisten asioiden tiedottaminen voi kdantya positiiviseksi, jos yritys
yrittdad osoittaa rehellisyyttaan ja tarvittaessa pystyy pahoittelemaan ja myontamaan ta-

pahtuneen virheen.

Kuluttajan kohtaaminen digikanavissa parantaa ymmarrysta kuluttajatottumuksista ja nain
kuluttajakysyntdaan on mahdollista vastata paremmin. Yritys X oy ei myy tuotteita suoraan
kuluttajalle, mutta kohdistaa mainonnan paasaantoisesti kuluttajille (b-to-c). Tasta hyotyy

suuressa maarin myos tuotteita ostavat yritykset eli asiakkaat.

B-to-b-markkinointi ja -myynti on useasti monimutkaisempaa. Suhdetoiminta ostavien yri-
tyksien kanssa on tarkead, jotta yhteistysta voi kasvattaa ja kehittaa pitkaikaisen asia-
kassuhteen. B-to-b myyntityyleistd menestyksekkain on tutkittu olevan adaptiivinen myyn-
tityyli (Bergstrom ja Leppanen 2015, 337). Adaptiivinen myynti ja markkinointi osataan
raataloida tarpeen tullen juuri kohdeyrityksen tarpeiden mukaisesti. Yritys X Oy:n b-to-b
markkinointi keskittyy enemman henkildkohtaisesti tapahtuvaan myynti — ja asiakaspalve-
lutyéhon. Nain ollaan lahella asiakasta, ja tarpeiden mukaan mahdollistetaan myyntimene-
telmia muuttaminen. Digimarkkinoinnilla uskotaan olevan kuitenkin mahdollisuuksia myyn-
nin tukemisena esimerkiksi tuotetietojen, hintojen, kampanjoiden sek& muiden uutisien ja-

kamisen lisdamisena.

B-to-c -myynti ja -markkinointi kdsitteena voi olla helpommin ymmarrettavissa. Digimarkki-
nointi somekanavissa parantaa suhdetoimintaa Yritys X oy:n ja kuluttajan valilla. Myos Yri-
tys X oy kuluttajapalvelunumero, -sahkdposti, ja internetsivujen palautelomakkeiden joka-
paivainen seuraaminen ja vastaaminen kuluttajalle lisdd suhdetoimintaa ja kommunikaa-

tiota yrityksen ja kuluttajan valilla.



2.1.4.2 Myynninedistaminen

Digimarkkinoinnin yksi tarkea osa on myynninedistaminen. Myynninedistamisen tavoite on
motivoituneet ostajat ja vuorovaikutteisesti motivoituneet myyjat ja henkilékunta. Myynnin-
edistamista kohdistetaan siis myos jakelutien jaseniin, ei ainoastaan kuluttajiin. (Berg-
strom ja Leppéanen 2015, 404). Myynninedistamista suunnitellaan Yritys X oy:ssé vuosita-
solla ja se on integroitava yrityksen mainontaan ja muuhun viestintaan. Markkinointisuun-
nitelma kertoo, mik& on myynninedistamisen tavoite. Myynninedistamisen tavoitteet suun-
nitellaan, toteutetaan ja seurataan tuloksia naisté oppien (Bergstrém ja Leppéanen 2015,
404).

Myynninedistaminen voi olla lyhytaikaista markkinointipanostusta, jolla voi olla kuluttajan
ostopaatdkseen vaikuttava tekija (Karjaluoto 2010, 60). Myynninedistamista ovat esimer-
kiksi tuote-esittelyt, kilpailut, kupongit, kylkiaiset tai naytteet. Digikanavissa myynninedista-

misté ovat esimerkiksi yrityksen jarjestamat kilpailut kotisivuilla tai Facebookissa.

Jalleenmyyijiin kohdistuvissa myynninedistdmiskeinoissa kaytetdan markkinointitukea,
joka annetaan korvauksena tuotteen mainonnasta. Markkinointituki on yksi téarkeimmista
myynninedistajista tukku- ja vahittaiskaupassa (Bergstrom ja Leppéanen 2015, 405). Siina
missa markkinointituki voi olla nakyvamman hyllytilan ostamista tuotteille, digimaailmassa
se voi olla digimainostilan ostamista esimerkiksi digimainostauluissa tai verkkosivuilla

(Bergstrém ja Leppanen 2015, 257).
2.1.4.3 Myynti ja asiakaspalvelu

Asiakaspalvelun tehtavat ovat myynnin tukeminen ja sité kautta myynnin kasvattaminen.
Digimarkkinoinnin nakoékulmasta tarkea myynnin ja asiakaspalvelun tehtava on ymmarrys,

ettd viestinnalla ja eri kampanijoilla tuetaan yrityksen liiketoiminnallisia tavoitteita.

Facebookissa on mahdollista vastata heti kuluttajia mietityttaviin kysymyksiin. Tuotepake-
teissa olevat kuluttajille suunnatut puhelinnumero ja sahkdpostiosoite auttavat myyntity6ta
Yritys X oy:n ja kuluttajan valilla. Yritys X oy:lle tarkein asiakaspalvelun digikanava on

sahkopostiviestit. Sahkopostikeskusteluita kdydaan kuluttajien, asiakkaiden ja kaikkien si-
dosryhmien kanssa kuten henkiléstovuokrauspalveluiden, tuotepakkausvalmistajien, mai-

nostoimiston ja logistiikka-alan yritysten kanssa.

Seka b-to-b ettéd b-to-c markkinoinnissa inmiset kohtaavat toisensa. Inhimillinen ihmista
lahella oleva asiakaspalvelu voi olla keskeisin tekija markkinointiviestintakanavia kaytetta-

essa ja valittaessa. Asiakaspalvelun tavoite on hoitaa myynnin prosessi alusta loppuun
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asiakasta tyydyttaen ja jattaa positiivinen mielikuva tulevaisuutta ajatellen. Asiakaspalve-

lua ovat asiakkaiden kysymyksiin ja toiveisiin vastaaminen.

Henkilokohtaisella myynnilla on monia etuja. Yritys X oy:lla on myyntiedustajia eri alueilla
Suomessa. Myyntiedustajat itse asuvat alueellaan, ja tietédvat parhaiten alueensa tavat ja
tottumukset. He ovat lahella asiakasta pitamassa huolta, etta kaikki kaupanteossa sujuvat
sovitusti. Henkilbkohtainen myynti on suhteessa kallimpaa myymist&, mutta tukee lahella
olevaa henkilokohtaista suhdetta asiakkaaseen ja ndin viestii luetettavuudesta asiakasta
kohtaan (Griffin ja Pustay 2005, 473).

Jalleenmyyjat voivat myos valita tehokkaamman ostamisen ja tilata tuotteet suoraan sah-
koisia tilauskanavia kayttaen. Nain tuotteiden ostaminen on ajallisesti tehokkaampaa ja
asiakaspalvelu toimii tukena vain ongelmatilanteissa. Jalleenmyyijat ja kuluttajat voivat va-
lita sdhkopostin, internetsivujen palautelomakkeen, soiton tai tekstiviestin reklamointitilan-
teissa. Nain ollen asian voi hoitaa harteiltaan sitoutumatta Yritys X oy:n puhelinpdivystys-
aikaan. Myynnin jalkihoitovaihe on térkea4, jotta varmistetaan asiakas- ja kuluttajasuhteen
jatkuvuus (Lahtinen ja Isoviita 2004, 57).
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3 DIGIMARKKINOINTI JA KULUTTAJA
3.1 Kuluttajan ymmartaminen

Ostopersoonien ymmartaminen on tarkea osa markkinoinnin kohdistamista ja strategista
suunnittelua. Ostoprosessin laukaisevat kuluttajan tarpeet ja motiivit. Koko ostoprosessin
keskeisin tekija on kuluttajan ostokyky, joka tarkoittaa taloudellista mahdollisuutta ostaa
tuotetta. Ostokyky kasitteena sisaltda kuluttajan tulot, sdastdmishalun ja mahdollisuudet
luotonsaantiin. Kuluttajan asiakaskayttaytymiseen ja ostopaatoksen tekoon vaikuttavat os-

tajan demografiset, psykologiset ja sosiaaliset tekijat. (Bergstrom ja Leppéanen 2015, 94).

Demografiset tekijat ovat vaestotekijoita, jotka ovat helposti selvitettavissa ja usein mark-
kinoiden kartoituksen peruslahttkohta. Demografisia tekijoita ovat esimerkiksi ik&, suku-
puoli, siviilisaaty, asumismuoto, kieli, kulttuuri ja asuinpaikka (Bergstrém ja Leppanen
2015, 94). Demografisilla tekijoilla selvitetaan kuluttajien erilaisia tarpeita ja motiiveja
hankkia tuotteita (Verkkovaria 2016). On tarke&a tietdd paikkakunnan keskimaarainen ika-
jakauma, kun myydaan tuotteita esimerkiksi pienille paikkakunnille. Isoja perheille suun-
nattuja juustopaketteja myyvat parhaiten kaupat, joissa kayvat lapsiperheet. Vaihtoehtoi-
set pakkauskoot auttavat pohdittaessa esimerkiksi oikeaa juustovalikoimaa ruokakau-

poille.

Psykologisilla tekijoita tarkoitetaan kuluttajan persoonallisia tarpeita, tapoja, kykyja ja toi-
mintomuotoja. Nama tekijat ovat yksilon sisdisid ostamiseen vaikuttavia tekijoita, jotka hei-

jastuvat ostamiseen (Lahtinen ja Isoviita 2004, 20).
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Kuvio 2: Psykologiset tekijat vaikuttavat ostoprosessiin. (Bergstrém ja Leppanen 2015, 96)

Yksilon psykologiset tekijat eli siséiset tekijat ovat monimutkaisempia selvittéa kuin demo-
grafiset tekijat. Sisaisia tekijoita ovat kuluttajan ostomotiivi, ostotarpeet, asenteet ja per-
soonallisuus. Kuluttajan henkilokohtainen kokemus vaikuttaa arvojen rakentumiseen.

Henkilbkohtainen arvomaailma vaikuttaa ostomaotiiviin.

Sosiaalisia eli ulkoisia tekijoita voivat olla toiminta sosiaalisissa ryhmissa kuten tyéyhtei-
sossa. Eri viiteryhmien merkitys voi heijastua kuluttajan ostamiseen ja ostopaéattkseen
(Bergstroém ja Leppanen 2015, 97). Viiteryhmia voivat olla jAsenryhmét, joihin halutaan
kuulua, tai ihanneryhmia, joihin halutaan samaistua. On olemassa my6s negatiivisia ryh-
mi&, joihin ei haluta ndkyvasti kuulua, joita vieroksutaan, ja joiden suosimia tuotteita ei ha-
luta ostaa. Digisovellukset tuovat mahdollisuuksia kuluttajalle kuulua moneen eri viiteryh-
maan. Facebookissa voi kuulua esimerkiksi ekorinkiin, jonka avulla voi samaistua toisten

ryhm&an kuuluvien kommentteihin ja ajatuksiin, ja ndin kehittdd arvomaailmaansa.

Tiedemies Abraham Maslow kehitti vuonna 1943 teorian ihmisen motivaatiosta, joka tun-
netaan tana paivana nimelta Maslow tarvehierarkia. Tarvehierarkia voidaan kuvata joko

pyramidina tai portaikkona.
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Kuvio 3: Maslown tarvehierarkia kasittelee yksilon tarpeita (Maslow 2019, 15-49).

Alin taso ylla kuvatusta portaikosta koostuu inmisen fysiologisia tarpeita tyydyttavista moti-
vaatiotekijoistad. Ihmisen on sy6tava ja juotava. Tama on elinehto, ja naité tarpeita ihminen
tyydyttaa ensisijaisesti. Toinen porras kuvastaa turvallisuutta maarittelevia motivaatioteki-
joita. lhminen luontaisesti hakee itselleen turvaa esimerkiksi ostamalla itselleen kodin ja
tekemalla toitd saadakseen rahaa. Turvallisuutta maarittelevat motivaatiotekijat ovat as-
teen verran tarkedmpia kuin sosiaaliset tarpeet, joita kuvastavat ihmisten sitoutuminen tai
ryhmaytyminen. Sosiaalisten tarpeiden motiiveja voivat olla esimerkiksi rakkauden tunne,
parisuhde tai kaverisuhde. Sosiaalisia tarpeita seuraava askelma Maslown tarvehierarki-
assa on arvostuksen tarpeita tyydyttavat motivaatiotekijat. Arvostuksen tarpeita tyydytta-
via motivaatiotekijoita voivat olla uusi tyopaikka, uusi isompi koti tai uusi auto. Itsensa ke-
hittdmisen tarpeet kuvataan ylimmalla tasolla motivaatioita kuvastavassa portaikossa. It-
sensa kehittamisen tarpeet voivat olla tietyn aseman saavuttaminen yhteiskunnassa, halu

oppia ja kehittya uusissa asioissa kuten harrastuksissa (Griffin & Pustay 2005, 433).

Kuluttajan ymmartadminen ostoprosessissa on tarkeaé markkinoinnin kannalta. Kuluttajaan
halutaan luoda suhde ja markkinoinnilla avustaa kuluttajaa sitoutumaan Yritys X oy:n tuot-
teisiin. Yrityksen taytyy segmentoida kuluttajien tarpeita ja kohdistaa markkinointi oikein.
Jotta I6ydetaan markkinoille oikeat tuotteet ja kohdistetaan markkinointi oikealle kulutta-

jasegmentille, taytyy yrityksen olla tietoinen kuluttajia ohjaavista motivaatiotekijoista.
3.2 Kuluttajan valintakriteerit

Edellisessa kappalejakeessa kasiteltiin kuluttajan ymmartamista ostopaatoksen teossa.
Todettiin, etta kuluttajan ostopaattkseen vaikuttavat demografiset, psykologiset ja sosiaa-
liset tekijat eroavat keskendan paljolti. Sosiaaliset paineet voivat olla suuremmat pienem-
missa kaupungeissa kuin isommissa kaupungeissa. Isommassa joukossa suvaitaan
enemman, sillda joukkoon mahtuu monenlaisia ajatuksia ja tyyleja. Yksilén henkilékohtai-
nen arvomaailma voi nékya selkedmmin. Myds demografiset tekijat kuten perhekoko tai

ikdjakauma vaikuttavat ostopaatoksiin. Yritys X oy:n on tehtéva tuotteensa markkinoinnin
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avulla niin tarkedaksi, haluttavaksi ja valttamattomaksi, jotta kuluttajalla on mahdollista saa-

vuttaa ostopéaatds (Bergstrom ja Leppanen 2015, 93).

Internetissa kuluttaja voi kuitenkin melko kasvottomasti pienemmilla sosiaalisilla paineilla
vaikuttaa asioihin, antaa palautetta tai keskustella mielipiteista. Internetin tarjoamat kana-
vat kohdata kuluttajia, antavat siis rehellista ja avointa tietoa motivaatiota ohjaavista teki-
joista. Kuluttajat halutaan aktiivisiksi, jotta heista voidaan kerata tietoa ja kohdistaa mark-

kinointia.

Kuluttajan valintakriteereja elintarvikkeissa ovat mm. tuotteen herkullisuus, terveellisyys,
kotimaisuus, turvallisuus, hinta tai kestavan kehityksen mukainen valinta. Myds tuotepak-
kauksien ekologisuutta ja kierratysmahdollisuuksia pidetaan tarkeina. Elainkunnan tuot-
teissa valintakriteereja ohjaa myds tieto eldinten hyvinvoinnista. (Ruokatieto Yhdistys ry
2018).

Valintakriteerit vaihtelevat eri henkilékohtaisien arvojen mukaan. Valintoja tehdd&n myos
eripaivina eri kriteereilla. Kuluttajan henkilokohtaisia arvoja voidaan tutkia esimerkiksi ky-
selylomakkeilla, somekeskusteluissa, henkilokohtaisella asiakaspalvelulla, kuluttajapalaut-
teilla tai kasvotusten keskustellen messuilla tai tuote-esittelypaivilla kaupoissa. On tar-

kedd, etta tietoa jaetaan yrityksen sisallg, jotta asioihin on mahdollista reagoida.

Yritys X oy:n tuotteet ovat maahantuotuja, joten yritys joutuu miettiméaén vahvuuksiaan
verrattaessa kotimaisiin [&hella tuotettuihin tuotteisiin. Monesti kuluttaja miettii valintakri-
teereitaan ajatellen, etté kotimainen tuote on paras valinta. Yritys X oy on joutunut mietti-
maén, miten vastata tahan kuluttajalle tarkeaan valintakriteeriin. Yritys X oy on pohtinut
arvojansa henkilokunnan kanssa. Kuluttajalla haluttaisiin viestid enemman suomalaisen
tyon merkityksesta. Myds maahantuodun juuston laadun, maun ja historian merkitysta ha-

lutaan korostaa (liite 2).
3.3 Sosiaalinen media ohjaa ostokayttaytymista

Sosiaalinen media luotiin foorumiksi, jossa kaverit voivat kohdata ja jakaa muistoja, aja-
tuksia ja kuvia keskenaan. Kuitenkin sosiaalinen media on vuosien varrella kasvanut
enemman yritysten kayttdon hyodylliseksi ja on tana paivana merkittava osa yritysten ja
organisaatioiden markkinointistrategiaa. Kuluttajat kayttavat useampaa somekanavaa yh-
taaikaisesti ja hakevat tietoa itsedén kiinnostavista asioista, tuotteista ja palveluista. Tuot-

teiden markkinointiviestinta kuluttajille vahvistaa myo6s b-to-b myyntia.

Suosittuja somekanavia ovat Facebook, YouTube, WhatsApp, Facebook Messenger, In-

stagram, Twitter, LinkedIn, Snapchat ja Pinterest. Eri sovelluksille on maaritetty ikarajat,
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jotka vaikuttavat kuluttajien maaraan. Esimerkiksi Facebook ja Instagram sovellukset ovat
13 vuotta tayttaneille, kun taas WhatsApp sovelluksen ikaraja nousi 6/2018 EU alueella 16

vuoteen (Elisa Jantti, Elisa Oyj).

Somessa ystavat jakavat suosituksia huomaamattaan. Kuluttajia kiinnostavat ystavien
suosimat tuotteet, joita on helppo kysymattakin selvittdé. Instagramissa kuvien jakami-
sessa kaytetdan hashtag -merkintéd&. Hashtag merkki yleenséa kertoo yrityksen nimen tai
tuotemerkin, jonka avulla nakee mista kuvassa hankittu tuote on perdisin tai mista palve-

lusta on kyse.

Yritysten lasndolo somemaailmassa on tarkeda. Yrityksen luotettavuutta vahvistaa asiasi-
sall6llisesti kiinnostavat somepostaukset. Luotettavuutta ja yrityksen arvomaailmaa on
my0s suhteellisen helppo jakaa sosiaalisessa mediassa, esimerkiksi kayttdsuosituksia an-

taen.

Sosiaalisessa mediassa seurataan henkil6itd, tuotteita, palveluita ja kiinnostuksen koh-
teita. Seurattavia henkiloité kavereiden lisaksi voivat olla julkisuuden henkilot kuten muusi-
kot, urheilijat tai ndyttelijat. Seurattavien henkildiden ostokayttaytymisella voi olla suuri vai-
kutus seuraajien ostovalintoihin. Yritykset ovat sopineet kaupallisia yhteistytsopimuksia
julkisuuden henkiléiden kanssa, silla julkisuuden henkil6ita seuraavilla on monesti tarve

samaistua tuotevalintoihin.

My@s tuotteilla voi olla omia somesivuja. Esimerkiksi Valion sinihomejuusto brandi Aura-
juusto on niin vaikuttava, etta kuluttajat jopa unohtavat ostavansa sinihomejuustoa, kun
taas osalle kuluttajia kaikki sinihomejuusto on Aurajuustoa. Aurajuustolla on oma Face-
book sivu, jolla on yli 100 000 seuraajaa (17.5.2019).
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Kuvio 4: Tuotteen myynnin kulku "myyntipolku” sosiaalisessa mediassa (mukailtu Komu-
lainen 2018, 228)

Mainonta sosiaalisessa mediassa voidaan toteuttaa yksityiskohtaisesti. Kuluttajaa voidaan
houkutella uusilla ja uudelleen samoilla mainoksilla yllakuvattuun myyntipolkuun. Markki-
nointia olisi hyva sisallyttdd polun jokaiseen valietappiin, jotta kuluttajat pidetdan kiinnostu-

neina.
1. Kuluttajan tietoisuutta voidaan heratella erilaisilla kilpailuilla somessa.

2. Kun kuluttaja kiinnostuu tuotteesta, etsii han tietoa ja vahvistusta ajatuksilleen.
Tassa kohtaa on tarkead, etta yrityksella on toimivat ja informatiiviset internetsivut,
Facebook -sivut ja Instagram -sivut. On tarke&a, etté kuluttaja 10ytéaa itse helposti

kaipaamaansa tietoa.

3. Kuluttajan aikomusta tuotteen hankintaan, voidaan vahvistaa markkinointiviestin-

nalla tuomalla tuotteen positiivisia hyotyja esiin.

4. Kuluttaja tietoisesti vertailee tuotetta muihin markkinoilla oleviin tuotteisiin. Silloin
on tarke&d, etta yritys on miettinyt tarkasti omat tuotteisiin kohdistuvat vahvuuden
markkinoilla. N&ita ovat Yritys X oy:lla esimerkiksi laadukkaat juustot, loistava
hinta-laatusuhde, valikoiman monipuolisuus, pakkauskokojen vaihtoehdot sek& no-

peasti reagoiva asiakaspalvelu.
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5. Kun yritys on onnistunut markkinointiviestinnallaan jokaisessa myyntipolun vai-
heessa, seuraa kuluttajan ostopaatds. Ostopaatosta tehdessa on tarkeda selkeys
tuotteen saannista, hinnasta ja muista yksityiskohtaisista kuluttajaa kiinnostavista

tiedoista.

Kuluttajan ostoprosessi lahtee siis arsykkeesta ja tarpeen tiedostamisesta. Seuraavaksi
kuluttaja etsii tietoa arsykkeesta vertaillakseen vaihtoehtoja. Kuluttaja tietoisesti puntaroi
omaa arvomaailmaansa tuotteeseen nahden ja tekee paatdksen pohjautuen samaansa
tietoon. Markkinoinnin tarkeys jatkuu kuitenkin viela ostopaatoksen jalkeen. On tarkeaa,
ettd kuluttajalle on jaényt positiivinen kokemus tuotteesta. Asiakaspalvelu toimii ostopaa-
toksen jalkeenkin, tukien tulevaa ostoa (Lahtinen ja Isoviita 2004, 57).

3.4 Digimarkkinoinnin riskit

SWOT -analyysi on Albert S. Humphreyn 1960 -luvulla kehittelema tydkalu, jonka avulla
yritykset voivat luoda paremmat strategiat ja saavuttaa ennalta méaaritellyt tavoitteet
(Kinkki ja Isokangas 2002, 242). SWOT -analyysin avulla maaritellaén vahvuuksia
(strengths), heikkouksia (weaknesses), mahdollisuuksia (opportunities) ja uhkia
(threats) (Griffin & Pustay 2005, 322). Digimarkkinointiin liittyy paljon mahdollisuuksia,
mutta joskus mahdollisuuksien mukana syntyy uhkia, jotka vaikuttavat markkinointiin ko-
konaisuutena. Yritys X oy:lle on tarkeaa, olla mahdollisimman tietoinen kaikesta yrityksen

maineeseen ja tulokseen vaikuttavista tekijoista.



Vahvuudet:
-Tarkat tulokset
nen markkinointi
avat tekevat edullisesti

-Mahdollisuus tavoittaa kemralla suuremmat
segmentit

-Ei sidottu vuorckauden aikaan

Mahdollisuudet:
-Taman hetken digilaitetottumukset

-Internetin tafjoamat imaiset
kysetylomakepohjat

Kuvio 5: SWOT-analyysi Yritys X oy:lle.
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Heikkoudet:
-Kaikki eivat mielly digiaikaan

-Jos et osaa itse, mainostoimistot ovat
kalliita

-Mainontaa on paljon, mainestulva

Uhat:

-Keskityt yhden suuntaiseen mainontaan ja
unohdat vuorovaikutuksen

-Tyfintekijdiden motivaatio ja palvelun

laadun heikkous

-Jos et seuraa dataa, et osaa kehittéd
toimintaasi
-Mainosten estotydkalut

Digimarkkinoinnin vahvuuksia ovat tarkasti mitattavat tulokset, joita internetin analytiikka

keraa. Digimarkkinointi ei ole aikaan vuorokauden aikoihin sijoittuvaa, ja sitd on mahdol-

lista kohdistaa suuremmille segmenteille, kuin vanhanaikaisempi lehtimainonta tai televi-

siomainonta. Digimarkkinointi on helposti muokattavaa ja samaa hyvaksi todettua mai-

nosta voidaan kayttaa useamman kerran. Uudistuneet tydkalut mahdollistavat ns. respon-

siivisen markkinoinnin, joka tarkoittaa kohdistettua markkinointia etukéateen méaaritettyjen

ominaisuuksien, avainsanojen tai mielenkiinnonkohteiden avulla (Google Ads Ohjeet

2019).

Digimarkkinoinnin mahdollisuuksista yksi tarkein on olla kuluttajaa lahella. Nykyajan aly-

puhelimien kaytto, lisda digimarkkinoinnin hyo6tyja. Kuluttaja voi koska tahansa etsié ha-

nelle kiinnostavia asioita, tai ottaa yhteytta yrityksiin sdhkoisesti. Kuluttajista voidaan myds

kerata tietoa eri internetkyselylomakkeiden tai keskustelufoorumien avulla. Klikkimarkki-

nointia ja digibannerimainontaa on mahdollista toteuttaa analytiikan avulla maariteltyjen

suosittujen sivustojen kautta, jolloin saavutetaan huomattavasti suurempi joukko ihmisia,

kuin lehtimainoksilla. My6s tarkasti mittaavat tulokset auttavat analysoimaan tavoitteiden

toteutumista. Oliko klikkimainonta kannattavaa? Vierailiko useampi ihminen mainoksen

aikana yrityksen verkkosivuilla? Herattikd mainonta kuluttajien kesken pohdintaa? Kaikki

nama tekijat voivat olla brandin rakentumisen kannalta keskeisia tekijoita.

Digimarkkinoinnoilla on myo6s heikkouksia. Markkinointi jo itsessaéan ei sovi kaikille.

Kaikki eivat perusta ostopaatostadn mainonnalle ja yrityksen nakyvyydelle. Myoskaan
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kaikki eivat markkinointia osaa toteuttaa oikein. Markkinointia tarjoavat mainostoimistot
voivat olla hyvinkin kalliita. Huonosti toteutettu digimarkkinointi voi heikentaa yrityksen
imagoa ja nain vaikuttaa jopa negatiivisesti myyntiin. Myos tiettyjen kohderyhmien saavut-
taminen voi olla haastavaa. Esimerkiksi ikdihmiset kayttavat laitteita vahemman tai ei lai-

sinkaan.

Digimarkkinoinnin uhkia voisivat maaritella esimerkiksi asiakaspalvelun laadun heikkous
tai tyontekijoiden motivaatio parantaa yrityksen nakyvyytta ja myynnin tavoitteita. On tar-
keaa, etté jokainen vaihe tuotteiden myyntiketjua vastaa yrityksen ennalta maaritettyja ta-
voitteita. Julkisesti Facebookissa kasiteltyja kuluttajien kysymyksia lukevat useat kiinnos-
tuneet, jolloin tarkeda on yrityksen imagon ja brandin kehittdminen positiiviseen suuntaan.
Yhdeksi digimarkkinoinnin uhkaksi voisi maaritella myos digimarkkinoinnin tekeméattomyy-
den. Voisi vaittaa, etta 15-25 vuotiaat tulevaisuuden kuluttajat saavuttaisivat parhaiten di-
gimarkkinoinnilla, silla tama ikdryhméa osaa samanaikaisesti kayttdd useampaa digikana-

vaa.

Digimarkkinoinnin selked uhka on myds mainostenestotydkalut, joita kuluttajat ovat ladan-
neet mainostulvan estamiseksi. On siis tarkeaa, etta mainonta tapahtuu oikealla alustalla
ja se on etukateen suunniteltu yrityksen imagoon soveltuvaksi. Jos meikkivoiteita kaup-
paava bannerimainos paatyy esimerkiksi autojen myyntisivuille, ei se valttamatta tavoite

oikeaa kohderyhméaénsa.
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4 DIGIMARKKINOINNIN KEHITYKSEN SUUNTA

Teoreettisissa luvuissa 2-3 kasiteltiin digimarkkinointia Yrityksen X oy nakdkulmasta tér-

keitd asioita. Luvussa 4 syvennyt&dén niihin kanaviin, joista kehitysta aletaan tyostamaan.

Yritykselle X oy:lle digimarkkinoinnin keskeisia kanavia ovat yrityksen omat verkkosivut,
Facebook ja Instagram. Digimarkkinointikanavista Facebook -sivut ja Instagram -sivut ha-
lutaan aktiivisiksi. Myds internetsivuille halutaan enemman kavijaliikennetta. Yritykselle
yhdessa tyontekijoiden kanssa luotu keskeinen tavoite on, etta se olisi helposti |6ydetta-
vissd, sivustoilla olisi aktiivisesti toimintaa, ja kuluttajat I6ytaisivat hakemansa tiedon ja
kiinnostuisivat vierailemaan uudelleenkin (lite 1). Tarkeaa on, etta tuotteet esitelladn myy-

vasti ja kuluttajaa kiinnostavasti.

Yritys X oy on panostanut henkilokohtaisiin suhteisiin ja face-to-face asiakaspalveluun.
Yritys X oy haluaisi jatkossakin olla kuluttajaa ja jalleenmyyjaa lahella henkildkohtaisella
asiakaspalvelulla. Digimarkkinoinnin kehityssuunnitelmaan vaikuttaa vahvasti Yritys X

oy:n nakemys maineesta, imagosta ja brandista.
4.1 Kuluttajakysely digimarkkinoinnin tukena

Kuluttajakysely toteutettiin SurveyMonkey -sivustolla. Vastanneita oli yhteensa 24 henki-
|64 ja arviolta 300:lla henkildlla oli mahdollisuus vastata kyselyyn. Kyselytutkimusta jaettiin
sahkopostilla ja Facebookissa. Facebookissa oli lukijalla mahdollisuus edelleen jakaa ky-
selylomaketta. Kyselylomake avattiin heindkuussa 2019 ja suljettiin lokakuussa 2019. Tut-

kimusaineistoa kerattiin vastaajan sailyen anonyymina.

Kyselytutkimuksen avulla tutkittiin kuluttajien aktiivisuutta, arvomaailmaa ja asiakaspalve-
lun merkitysta digikanavissa. Tarke&a oli tieto kanavista, joista kuluttaja lahtee hakemaan
tietoa. Kuluttajakyselyn avulla haluttiin kartoittaa, mita tietoa kuluttajat etsivét, ja mika
heitd kiinnostaa. Vastauksien avulla paastiin suuntaa antaviin tuloksiin siité, minka takia
Yritys X oy:n on parannettava nakyvyyttaan sosiaalisessa mediassa, omilla nettisivuillaan

ja Googlessa. Kyselysta ei tehty otantatutkimusta.

Kuluttajakyselysséa Digimarkkinoinnin vaikutus kuluttajaan ja ostokayttaytymiseen kysyttiin
10 kysymysta (liite 3). Kysymykset sisalsivat monivalintakysymyksia, ja asettelu oli tarkoin
mietitty vastaajalta intuitiivisen ja rehellisen vastauksen saamiseksi. Monivalintakysymyk-
set helpottivat ja nopeuttivat vastaamista, mika vaikutti vastauksien keraamiseen. Kyselyn
taytyi olla mahdollisimman yksinkertainen, jotta mahdollisimman moni halusi siihen vas-

tata.
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1. Mita digikanavia kaytat paivittain tai useamman kerran viikossa?

Ensimmaisessa kysymyksessa kartoitettiin vastaajan kiinnostusta ja aktiivisuutta digika-
navien kayttéon. Kysymyksessa ei annettu vaihtoehtovastauksia, vaan vastaaja sain kir-
joittaa kaikki kayttamansa digikanavat. Tutkimuksen kannalta oleellinen tieto on, etté vas-
taajista jokainen kaytti digikanavia paivittdin. Vastaajista jokainen kayttad sahkdpostia pai-
vittdin ja vain osa kayttda useampaa digikanavaa. Vastauksista voi paatella, etta kulutta-

jan voisi tavoittaa hyvin sahkdpostimarkkinoinnin avulla.

2. Mista kanavista lahdet etsiman tietoa, mikéli jokin asia mietityttd& kulutustuotetta

koskevasta kysymyksesta tai ongelmasta?

Kysymysasettelu oli tarked, jotta ymmarretadn internetsivujen, Googlen ja somen merkitys
markkinoinnissa. Vastaajalle annettiin vaihtoehdoksi Google tai kulutustuotteen oma koti-
sivu, Facebook ja Instagram, kysymysten asettaminen kaupoille, suora soitto tai sahko-
posti yritykselle, tai jokin muu naista vaihtoehdoista. Vastaajista 91,67% etsisi tietoa yri-

tyksestd Googlen tai yrityksen omien internetsivujen kautta.

100
20
80
70
60
50
40
30
20
o C' —
0
Google tai  Facebook Kysymysten oitto tai Muu 4,1
yrityksen ja esittaiminen sa’maoas’r
internetsivu Instagram kaupalle yritykselle
?1,67% 16,67% 12,5% 25%

Kuvio 6: Kuluttajan tapoja etsia tietoa tuotteesta tai yrityksesta.

Tuotepakkauksessa olevien yhteystietojen merkitys korostuu, silla edelleen 25% ottaisi

suoraa yhteytta kulutuspakkauksessa olevien tietojen pohjalta. Yksi vastaajista vastasi
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YouTuben kanavaksi hakea tietoa. YouTube kanavana antaa laajempaa tietoa kulutus-

tuotteista yleisella tasolla. Vastauksesta ei selvia, onko tamé kyseessa.

3. Miten todennékadisesti olet yhteydessa tuotetta valmistavaan yritykseen, mikali jo-

kin asia mietityttaa sinua?

Kysymyksessa selvitettiin kuluttajan aktiivisuutta, ja kiinnostusta vuorovaikutukselle. Vas-
taajista 50% ei ole varmoja ottaisivatko yhteytta yritykseen, mikali asiat mietityttavat. Ta-
man vuoksi on tarkeda, ettd mahdollisimman paljon tietoa on saatavilla internetsivuilla.
Esimerkiksi kierratysmerkinnén puuttuminen voi aiheuttaa mietintaa kuluttajassa. Mikali
kuluttaja l6ytaa tiedon kierratyksesta yrityksen internetsivuilta, on tilanne viela helpommin
pelastettavissa. Kun kuluttaja taas joutuu kysymaan sita yritykselta, voi merkin puuttumi-

nen jo arsyttaa.
4. Miten paljon seuraat itseasi kiinnostavia yrityksia Facebookissa tai Instagramissa?

Vastausvaihtoehdoiksi annettiin nelja vaittdmaa, joista sai valita yhden. Vastaajalle annet-
tiin tarkoituksella yksi vaihtoehto, jotta pystyttiin mittaamaan henkilon kiinnostusta digi-
markkinointiin somessa intuitiivisella valinnalla. Yritys X oy:n digimarkkinoinnin kehitys-
suunnitelman kannalta hyva tieto on, ettd Facebook ja Instagram markkinointi kiinnittaa
kuluttajien huomioita. Vastaajista 62,5% prosenttia seuraa yrityksia ja tuotteita aktiivisesti

tai melko aktiivisesti Facebookissa ja Instagramissa.

R R

Uutiset itse ani Seuraan jonkin En juuri seuraa Valitelen

kiinnostavista rerran, yleensd mainoksia mainoksia. Etsin

yrityksista ja sattumanvaraisesti somessa 20,83% tietoa, mikdali sitd
tuotteista 33,33% 29.17% haluan 14,67%

Kuvio 7: Sosiaalisen median kiinnostavuus

Vastaajista 16,67% ilmoitti valttelevansé mainoksia. Tasta voisi paatella, ettd kaupallinen
tuotteiden tyrkyttaminen ei toimi yksinomaan. Facebookissa ja Instagramissa on mahdolli-
suus kohdata kuluttaja myds keskustelua herattavilla kysymyksilla. Yritys voi nain antaa
tietoa my0s asioista, joita yrityksen sisalla mietitaén ja joista ollaan kiinnostuneita. Esimer-
kiksi Suomalaisen tyon tarkeytta pohtiva blogiteksti, joka on jaettu Facebook sivulla, pitaa

somemarkkinoinnin kiinnostavalla tasolla (lite 3). Myds kilpailujen asettaminen
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Facebookin saantdjen mukaisesti voi herattaa kiinnostusta niissa kuluttajissa, joita pelkkéa

mainonta ei kiinnosta.
5. Mitka ovat tarkeimpia arvojasi kulutustuotetta valittaessa?

Kuluttajalle annettiin tdssa kysymyksessa mahdollisuus valita useampi vaihtoehto, jotta

tarkeimmat arvot korostuisivat.
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Kuvio 8: Kuluttajan arvomaailma

Kuluttajista ylivoimaisesti suurin osa valitsisi laadukkaan tuotteen. Kuluttajalle tarkein os-
topaatokseen vaikuttava tekija on tieto tuotteen laadusta tai luottamus, ettd tuote on hyvin
laadukas. Digimarkkinoinnilla on mahdollista lisata tietoa tuotteen laadusta ja néin vaikut-

taa kuluttajaan ja ostopaatokseen.

Seuraavaksi tarkeimmat arvot kohdistuivat turvallisuuteen, eettisyyteen, saatavuuteen ja
hintaan. Turvallisuutta harvemmin pohditaan juustotiskilla, mutta mikali yritys on saanut
negatiivista huomiota tasté tekijasta, voi kuluttajan epdily aiheuttaa negatiivisia tunteita.
Eettisyyteen kiinnitetddn huomiota entistd enemman kannattavan kehityksen ja ilmaston
muutoksen aiheuttamien huolien myo6ta. Tieto kierratysmerkinnoista ja muovin kaytén mi-
nimoinnista tulisi viestittaa kuluttajalle. Saatavuus ja hinta ovat edelleen tarkeita kulutta-
jalle, ja kilpailu markkinoilla liséa kuluttajan hintatietoisuutta. Saatavuuden ja tarjouksien
korostaminen digimarkkinoinnin avulla mahdollistaa kuluttajalle tiedon ostotarpeesta jo en-

nen ruokakauppaan menoa.

Vahemman tarkeaksi koettiin tuotteiden tunnettavuus ja esteettisyys, seka tunnettu yritys.
Esteettinen tuote voidaan kokea vahemman tarkeéaksi, jos vertaillaan ulkon&koa ja turvalli-

suutta keskenaén. Kysymysasettelu voi olla myds hankala kuluttajalle, silla tuntematon
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yritys tai tuntematon tuote voisi olla vaikea maaritelld myos laadukkaaksi tai turvalliseksi.
Tassa kohdassa korostuu asiakaspalvelun merkitys. On siis mahdollista myyda kulutta-
jalle tuntemattoman yrityksen tuntematon tuote, mikéli asiakas saa tarvitsemansa tiedon
tuotteesta ennen tai ostohetkella luotettavalta taholta. Yritys X oy:n on siis tarkeé luoda

luotettava ja rehellinen suhde asiakkaaseen (b-to-b) ja kuluttajaan (b-to-c).

6. Kuinka paljon asiakaspalvelulla ja asiakaskohtaamisella on sinulle merkitysta tuo-

tetta valittaessasi?

Kysymyksella haettiin intuitiivista vastausta kuluttajalta. Kuluttajalle haluttiin antaa
vaihtoehtovastaukset, joista sai valita vain yhden vaihtoehdon. Kysymykset aseteltiin

tarkoituksella niin, etta kuluttaja haluaisi valita niista jokaisen.

Tuotteen laatu ja eettisyys Tuotteen hinta ja eettisyys

ovat tarkedmpid kuin
yrityksen asiakaspalvelu.
417%

ovat tarkedmpid kuin
yrityksen asiakaspalvelu.
417%

Tuotteen hinta ja laatu ovat
tarkedmpid kuin yrityksen
asiakaspalvelu. 25,00%

Vaikka hinta, laatu ja
eeftisyys ovat kohdallaan,
en osta tuotetta huonon
asiakaspalvelun takia.
41,67%

Hywva asiakaspalvelu ja
kuluttajan kohtaaminen ovat
tarkedmpid kuin tuotteen
hinta-laatu suhde. 4,17%

Haluan suosia tuotteita jo

yrityksid, jotka ovat eettisesti

arvomaailmani mukaisia, ja
joissa minua arvostetaan
asiakkaana. Saatan valita

kallimman tuotteen. 20,83%

Kuvio 9: Asiakaspalvelun merkitys

Joukosta valikoitui vaittdma, jonka mukaan hinta ja laatu ovat tarkeimpia kriteereja os-
topaatokselle. Vastaus viestii kuluttajasta, joka ottaa selville etukateen tarvitsemansa
tiedon tuotteesta ja laadusta, jolloin asiakaspalvelun passiivisuus ei ole esteena osto-

paatokselle.

7. Osaatko lajitella kulutustuotteista aiheutuneet roskat/jatteet oikealla tavalla?
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Kysymykselld haluttiin selvittaa kuluttajan kiinnostusta kierratykseen ja kierratysmer-
kintoihin tuotepakkauksissa. Taman avulla oli mahdollista tutkia, kuinka moni tarvitsee

lisdohjeistusta tuotteista.
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» P g

0
Efsin tuotteista Osaan lajitella ne Lajittelen En kierratd fai
kiemGtysmerkintd]jd  roskat/jatteet, joita  roskat/jatteet vain lajiftele
ja ldjittelen taloudessamme harvoin. Minua roskia/jafteita.
roskat/jatteet kertyy iman Kiinnostaa 8,33%
merkintéjen kKiermatysmerkintoja. lisiohjeistus.
mukaisesti. 16,67% 62,50% 12,50%

Kuvio 10: Kierratysmerkintdjen tarpeellisuus kulutustuotteissa.

Elintarvikemuovit ovat lahes aina kierratettavia muoveja, mutta moni ei sita valttamatta
tieda. Kiinnostavaa oli huomata, etta suurin osa vastaajista kierrattaa kulutustuotteet ja
tietdd miten roskat ja jatteet kierratetddn. Lisdohjeistusta tarvitsi 12,50% vastaajista ja
16,67% kertoi etsivansa kierratysmerkintéja. Vaikka tuotepakkauksissa on kierratys-

merkinnat, apua niiden tulkitsemisessa voidaan lisata.
8. Mitka tekijat vaikuttavat ruokakaupan valintaasi?

Monella kuluttajalla on mahdollisuus valita useammasta ruokakaupasta. Kuluttajan ar-
vomaailmaa voidaan tutkia asettamalla kriteereja ruokakaupan valinnalle. Eri ikdryhma
valitsee eri kriteerein ja sita ei vastauksessa voida selvittaa tassa kyselyssa. Juustoa
ostavat ikaan katsomatta kaikista ikéryhmista ne, joilla on taito ja halu tehda ruokaos-
toksia ja joille juusto sopii ruokavalioon. Tieto ruokakaupan valintaan vaikuttavista teki-

joista voi olla tarkeaa myyntiedustajille, jotka kauppaavat Yrityksen X oy tuotteita.
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- Haluan suosia lahelld olevaa ruockakauppaa ja minulle
3:? Qgﬁppou kénydd 1Ghelld olevassa ruckakaupassa.

- ‘éfgggen ruckakaupan perustuen hintoihin ja tarjouksiin.

=  Vdlitsen ruockakaupan valikciman perusteella. 37,50%

= Vdlitsen ruekakauyun, jossa olen saanut hyvad
asiakaspalvelua. 4,17%

= Valitsen ruckakaupan henkilbkohtaisen syyn
perusteella. 4,17%

- Keskittn etukorttien tuomia e’ru.;j}c, ja ndma vaikuttavat
ruockakaupan valintaani. 12,50%

Kuvio 11: Ruokakaupan valintaan vaikuttavat tekijat

Suurimman vastausprosentin on saanut kuluttajaryhma, joka valitsee ruokakaupan va-
likoiman perusteella. Ruokakaupan hyva valikoima antaa kuluttajalle valinnan va-
pautta, joka korostuu hintaakin tdrkedmmaksi. Toiseksi eniten vastauksia saanut vaih-
toehto kertoo kuluttajasta, joka haluaa suosia tuttua lahella olevaa kauppaa. Vastauk-
sista voi tehda péaatelmia kuluttajan tietoisuuden kasvusta. Suuressa kaupassa on
enemman kilpailua ja ostopaatdksia voi tehda ruokakaupassa pohjautuen hintalaatu-
suhteeseen. Tutussa ruokakaupassa on nopeampi kdyda, ja tutut tuotteet ja tutut hin-
nat eivat aiheuta ylimaaraista paanvaivaa. Osalle vastaajia tutussa ruokakaupassa voi
olla paras valikoima, mutta kysymys johdattelee etsimaan syita, jotka vaikuttavat ruo-

kakaupan valintaa oleellisesti.

Tutkimustulokset eivat kerro, ettéa kuluttajat voivat kdyda sdanndllisesti eri paivina eri
kaupoissa. Vastaus kertookin enemman kuluttajan ihanneajatuksesta suhteessa ruo-
kakaupan valintaan. On tarke&a tietdd myds, mitd kuluttaja ihannoi, jotta markkinoin-
nin voi kohdistaa oikein. Digimarkkinoinnin avulla on mahdollista luoda positiivia aja-
tuksia kuluttajalle ja tAman seurauksena kannustaa kuluttajaa tilamaan tuotteita suosi-

maansa ruokakauppaan.

9. Osaan ruokakauppoja/tavarataloja on ilmestynyt digiostoskarryja, joihin on kiinni-
tetty tabletti. Tabletin avulla voit etsia tuotteita kaupasta, tarkistaa tuotteen hinnan
ja loytaa osastoilla eri tarjouksia. Miten kiinnostunut olet kayttdma&an informatiivista

digiostoskarrya?

Kysymys asettelulla halutaan selvittédd, miten kiinnostunut kuluttaja on saamaan
enemman informaatiota ja mainoksia eri lisalaitteilla. Digimarkkinointi on nopeimmin

kasvava markkinoinnin muoto. Tarjonta ruokakaupoissa ohittaa jo kysynnén tarpeen.
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Digiostoskarry on jotain, mita kuluttaja ei ole osannut viela haluta, mutta sita tarjotaan
nyt, jotta voidaan vaikuttaa yha tehokkaammin kuluttajan ostopaatdkseen. Talla het-

kella digiostoskarryja ei I6yda viela monesta ruokakaupasta.

Kyselytutkimuksen tuloksista selviad, etta 58,33 prosenttia vastaajista ei ole kiinnostu-
nut lisdelektroniikasta ostoskaynneillaan. Toiseksi suurin vastausprosentti on kulutta-
jilla, joita kiinnostaa jonkin verran lisainformaatio. Yksi vastaajista on hyvin kiinnostu-
nut kaikesta lisdinformaatiosta. Ei voida kuitenkaan todeta, etta kiinnostus olisi riitta-

vaa, etta Yritys X oy haluaisi mainostaa digiruokakarryssa.

On tarkeaa kohdistaa digimarkkinointi sinne, missa kuluttajat kohtaavat ja joita kulutta-
jat haluavat suosia. Vastaus vahvistaa Yritys X oy:n paatosta parantaa digimarkkinoin-

tia omilla kotisivuillaan, Facebookissa ja Instagramissa, sekd Googlessa.

10. Mit& tietoa haet mielellasi liittyen yrityksiin tai kulutustuotteisiin, joita olet osta-

nut/ajatellut ostaa?

Kysymys vastaa suoraa kiinnostavimpiin aiheisiin, joista halutaan tietoa. Paljon kes-
kustelua medioissa on saanut aikaiseksi tuotteiden alkuperdmaat. Halutaan suosia la-
hella olevaa ja halutaan suosia suomalaista. Ei haluta harhaanjohtavaa mainontaa
tuotteiden alkuperamaasta. Jokaisessa elintarvikkeessa tulisi olla selvasti merkittyna
tuotteen alkuperamaa ja tuotantolaitos. Pakollisia alkuperamaasaanndksia on maari-
telty lihalle, kalalle, kasviksille, hunajalle ja oliivi6ljylle (Ruokavirasto). Suomessa pa-
kattuihin elintarvikeihin kuten juustoon, on merkittava tuotteen alkuperadmaa, jotta il-
moittaminen pakkausmaasta ei olisi harhaanjohtavaa. Miksi sitten tdma asia kiinnos-

taa edelleen niin useaa kuluttajaa?
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oo - .
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Vaimistusmaa,
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aineiden yhteystiedot taustatietojo
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mProsentfi 62,50 % 2083 % 5417 % 8.33 % 2217 % 0.00 %

Kuvio 12: Kuluttajia kiinnostava tieto kulutuspakkauksissa.
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Edelleen merkintoihin tulisi kiinnittda huomioita, etta ne ovat selvasti luettavissa. Harhaan-
johtava mainonta ei ole kannattavaa myynnin kehityksen kannalta. On siis tarkeda varmis-
taa, ettd merkinnat ovat selvasti aseteltu etiketteihin, ja varmistaa niista [6ytyva tieto yri-

tyksen internetsivuilla.

Kuluttajia kiinnostivat myos kierratysmerkinnat, tuotetiedot ja myyvan yrityksen taustatie-
dot. Mikali etiketteihin ei voida méaaéritella tarpeeksi yksityiskohtaisesti jokaista allergeenia,

on hyva kirjoittaa asiasta tuoteosioon yrityksen internetsivuille.
4.2 Yrityksen Internetsivut

Yritykselle X oy on rakennettu toimivat internetsivut, joiden yllapidosta vastaa IT -tuki pal-
veluita tarjoava yritys. Pienessa yrityksessa on haluttu ulkoistaa sivustojen yllapito, silla
internetpalvelut paivittyvat jatkuvasti. Yritykselle on tarkeda, etta sivusto pysyy ajan kehi-
tyksessa mukana. Sivusto on kehitelty seké internetselaimeen tietokoneessa, ettd mobiili-

laitteessa.

Elintarvikkeita markkinoivalle yritykselle on tarke&a nakya internetissa, silla se on tana
paivana tarkein paikka kuluttajalle etsia tietoa tuotteista. Tarjoamalla kuluttajille ja jalleen-
myyjille informatiiviset internetsivut, yritys yllapité& asiakaspalveluaan mygs toimisto-

tybajan ulkopuolella.

Sivuilla kerrotaan kuluttajalle yrityksesta ja tuotteista. Tarkeéna tietona nakyy jokaisen
tuotteen ravintosisaltétiedot. My6s juustopakkaamon hygieniasta kertova Oiva -raportti on
kaikille nahtavilla. Yhteystiedoista voi l6ytaa kuluttajapalvelunumeron, sahkdpostin tai tayt-

taa palautelomakkeen ja vaatia korvausta vialliselle tuotteelle.

Internetsivut ovat Yritys X Oy:n téarkein digimarkkinoinnin kanava. Ei riita, etta sivustot ovat
toimivat ja esteettisesti yrityksen vision mukaiset, vaan tarvitaan kavijaliikkennetta. Tar-
keimmat tekijat markkinoidessa internetsivua ovat tuotteet itse. Jokaiseen etikettiin on lai-
tettu kuluttajapalvelunumero, sahkopostiosoite ja tieto yrityksen internetsivuista. Internetsi-

vut ovat myds yksi tarkeimmista asiakaspalvelukanavista.

Internetsivuja ovat paivitetty tarvittaessa kuluttajilta ja jalleenmyyjilta tulleiden palautteiden
mukaisesti. Vaikka Internetsivut ovat toimineet hyvin, ei kehittyminen voi pysahtya siihen.
Opinnaytetyd on analysoinut mahdollisuuksia kehittaa digimarkkinointia, ja kehityssuunni-
telman ansioista on pohdittu ratkaisuja parantaa myds verkkosivujen toimivuutta kuluttajaa
ajatellen (liite 1). Verkkosivuilta olennainen puuttuva asia on kampanjasivut. Kampanjasi-
vut ovat kuin mika tahansa muu sivu verkkosivuilla. Kuluttaja laskeutuu sivulle klikates-

saan myyntiviestin linkkia esimerkiksi Facebook sivun mainoksessa. Kampanjasivut
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kohdistuvat suoraan kampanjan tavoitteisiin, esimerkiksi tuoteuutuuksien esittelyyn (Ko-

mulainen 2018, 210). Yrityksen internetsivuilla kuluttaja voi klikata itsensa sivulta toisella,
ja luoda kokonaiskasityksen koko yrityksestd. Kampanjasivujen oleellinen ero on, etta si-
vut ovat rakennettu ainoastaan kampanjaa informoiden. Kuluttaja voi rauhassa keskittya

tutustumaan kampanjatarjouksiin, kampanjatuotteisiin tai kampanjauutuuksiin.

Yrityksen X oy internetsivut ovat rakennettu WordPress -ohjelmalla, johon on kehitelty
Page Builder -tydkalu. Tyokalulla on mahdollista tehd& valmiita muokattuja laskeutumissi-
vupohjia eli kampanjasivuja, ilman etta erityistéd koodausosaamista tarvitaan. Tarvittaessa
on mahdollista kayttda myos ilmaista sdhképostiohjelmaa kuten Mailchimp tai maksullista
Leadpages -ohjelmaa, jolla voi luoda laskeutumissivupohjia.

Kampanjasivu kannattaa optimoida hakukoneoptimoinnin avulla tunnistettavia avainsa-

noja kayttaden (Komulainen 2018, 213). CTA-nappi tarkoittaa Call-to-Action-nappia. Nappi
on linkki kampanjasivulle. Nappi voidaan nimeta esimerkiksi tekstilla Tutustu Uutuustuot-
teisimme. CTA napin sijoittaminen oikeaan kohtaan ja sisaltta tukevat kuvat, johdattele-

vat kuluttajaa kampanjasivulle.
4.3 Blogi

Yksi konkreettinen opinndytetydn ehdotus internetsivujen kavijaliikenteen kasvatusta tuke-
vasta toiminnasta on blogin yllapito ja kehittdminen (liite 1). Yrityksen taytyy jatkuvasti ha-
kea vaihtoehtoja, miten yllapitda ja vahvistaa nykyista tilannettaan. Blogi on hyva kanava
keskustelulle ja tekee yrityksesta helpommin lahestyttdvan (Xero 2015, 7). Blogi voi olla
nettisivusto tai vain osa nettisivustoa. Blogiteksti voi olla ajankohtainen artikkeli tai uuti-
nen. Yritys X oy voi jakaa mielipiteensa tuontijuustojen positiivisista vaikutuksista, julkaista
uusia resepteja ja kayttomahdollisuuksia uusille tuotteilleen, ja kirjoittaa uusista suunnit-
teilla olevista projekteista esimerkiksi kestavan kehityksen kannalta oleellisissa kehitysasi-

oissa.
4.4 Facebook ja Instagram

Facebook on vuonna 2004 perustettu internetissa toimiva yhteisopalvelin. Sen perustivat
nykyinen toimitusjohtaja Mark Zuckerberg opiskeluaikoinaan ystéviensa Dustin Moskovit-
zin, Matt Cohlerin, Chris Hughesin ja Eduardo Saverinin avustuksella. Facebookin tavoite
on saada ihmiset lAhemmaksi toisiaan rankentaakseen verkostoja, jakaakseen uutisia ja
tuodakseen muun muassa esille mielipiteité ja arvoja. Facebook tydllistaa noin 40000
tyontekijad (Newsroom Facebook 2019) ja sen paakonttori sijaitsee Kaliforniassa, Yhdys-

valloissa. Instagramin perustivat Mike Krieger ja Kevin Systrom vuonna 2010, ja vain
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puolitoista vuotta myéhemmin, Facebook ilmoitti ostavansa sen noin miljardilla dollarilla
(Koskinen, 2012).

Facebookilla on noin 1,59 miljardia paivittain aktiivista kayttajaé omien sivujensa tietolah-
teiden mukaan. Lisaksi on kuukausittain tai harvemmin Facebookia kayttavia. Ei ole siis
ihme, etté se on suosituimpia somekanavia mygs yritysten markkinointiin soveltuvaksi yh-

teis6foorumiksi.

Ostaessaan Instagramin, Facebook lupasi pitdd kanavat omina sovelluksina (Koskinen,
2012). Naiden kahden suuren sosiaalisen yhteisén kesken luotiin kuitenkin linkkeja tois-
tensa toimintaa tukevasti. Instagramista on nyt mahdollista julkaista suoraa linkitetylle Fa-
cebook sivulle. Nain yritys padsee helpommalla, kun voi kayttaa samaa paivitysta molem-
massa sovelluksessa. Yrityksen lasndolo somessa on erittain tarkeaa ja vaikuttaa merkit-

tavasti kuluttajien ostopaéatoksen (Komulainen 2018, 228).
4.4.1 Facebook markkinointi

Yritys X oy:lla on ymmarrys siihen, kuinka tarkeaa on kuluttajille 16ytaa tietoa Faceboo-
kista ja Instagramista. Kuitenkaan Facebook ja Instagram markkinointiin ei osattu ryhtya ja
se oli tyontekijoista jopa pelottavaa (lite 1). Sanallinen ja kuvallinen markkinointi vaikuttaa
yrityksen nakyvyyteen ulospain, jonka vuoksi ilman strategiaa olisi ollut vaikea toteuttaa
markkinointia. Facebook sivut tukevat yrityksen internetsivujen luotettavuutta. Faceboo-
kissa kuluttaja havainnoi tapahtumaliikennettd, joka viestii yrityksen olevan edelleen mark-

kinoilla tarjoamassa tuotteitaan ja palveluitaan.

Somessa tarkeda on syntya vuorovaikutus asiakkaan tai kuluttajan, ja yrityksen vélille. Ku-
luttajien kysymyksiin taytyy vastata ajallaan ja mukana olo keskusteluissa omilla somesi-
vuilla on ehdotonta. Paivityksista taytyy valittyd rehellisyys, avoimuus ja luotettavuus, tata
asiakas myds hakee olemalla kiinnostunut yrityksesta ja etsiméalla yrityksen Facebookista.
Parhaimmillaan yritys parantaa asiakaskohtaamisia ja asiakaspalveluaan somekanavien
kautta. Yrityksella on mahdollisuus tiedottaa uusista tuotteista ja kampanjoista, seka viih-
dyttaa asiakkaitaan esimerkiksi kilpailujen avulla. Kilpailujen avulla yritys voi myds palkita
kuluttajaa siitd, ettd seuraa yritystd Facebookissa ja/tai Instagramissa. Hyvan Facebook ja
Instagram markkinoinnin avulla, yritys voi my6s saada uusia asiakkaita kiinnostumaan yri-
tyksesta, ja nain ollen vaikuttaa suoraa tuotteiden myyntiin kaupassa. Kun ihnminen tykkaa
ja seuraa yritysta somessa, han valitsee itse haluavansa tutustua yritykseen paremmin ja
saada tastd ajankohtaista tietoa, jopa enemman ja pintaa syvemmin kuin yrityksen Inter-
net sivut tarjoavat. Inmisille some on tapa kuluttaa aikaa. Kokemuksen taytyy olla positiivi-

nen, jotta kuluttaja innostuu yrityksen markkinoinnista.
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Facebookin avulla on mahdollisuus rakentaa yritykselle sitoutunut ja aktiivinen kohde-
ryhma. Yritysten kayttéén mahdollistettu Facebook -markkinointi on suhteessa viela melko
edullista markkinointia. Nayttamalla mainoksia ja jakamalla kuvia voi kasvattaa tykkaajien
maaraa yrityksen Facebook sivulla. Tykkaajia on mahdollista myds kutsua kutsu kavereita
tykkaamaan -toimintoa kayttamalla. Yrityksen sivuston yllapitajaksi on mahdollisuus linkit-
taa useampi yrityksen Facebook markkinointia toteuttava henkild, jolla on oma Facebook
profiili.

Facebook mainosten nakyvyyteen vaikuttaa algoritmi. Algoritmi kasite tarkoittaa kaavaa,
jonka mukaisesti se nayttda mainoksia etukateen maaritellylle oletuskohderyhmélle (Suo-
men Digimarkkinointi). Mikéli sama henkild tykkaa useamman kerran Yritys X oy:n mai-
noksesta, han ndkee mainokset tulevaisuudessa helpommin. Mikali kukaan ei ole tykan-
nyt yrityksesta, sen nakyvyys on heikko. Tykkadjien ja mainoksia nékevien henkildiden
maaraa voidaan myos kasvattaa pienelld rahallisella summalla. Mainosraha oli Yritys X
oy:lla syksylla 2018 noin 17e kuukaudessa mainosta kohden. Mainoksia toteutettiin 1 kuu-

kaudessa. Jokaisella mainostetulla mainoksella tavoitettiin keskimaarin noin 1000 ihmista.
4.4.2 Instagram markkinointi

Instagram markkinointi on visuaalisempaa markkinointia. Jokaisen paivityksen yhteydessa
jaetaan kuva. Kuvien taytyy olla yrityksen arvomaailman mukaisia. Paivitysten taytyy an-
taa yrityksesta heti visio, mita alaa yritys edustaa. Yritykselle luodaan Bio -teksti, joka ku-
vastaa yritystd, esimerkiksi ” Yritys X oy - Juustomaailman herkut mutkattomasti poytaasi”.
Instagramia kutsutaan lyhennettyna IG -nimella. Instagramissa térkeitd ominaisuuksia
ovat yrityksen seindlle luodut paivitykset, IG Stories eli 24 tuntia nékyvissa olevat video-
paivitykset, ja IG live eli reaaliaikainen videolahetys. Uutena ominaisuutena Instagram on
lanseerannut IGTV:n. IGTV on keskittynyt sisallontuottajiin, joita henkild seuraa mielel-
l&&n. Nakyvyys on sen mukaista, mita henkild itse mielelldén seuraa. IGTV mahdollistaa
yrityksille entistd pidemman videon ja nain yritys padsee lahemmaksi yleis6a ja uusia ih-
misia (Esittelyssa IGTV). Mitd enemman yritys kayttaa kaikkia Instagramin ominaisuuksia

hyvakseen, sitd parempaa sen nakyvyys on.

Vuorovaikutus lisda nakyvyytta. Instagramissa olisi hyva tehda yhteisty6ta eri kayttajien
kesken. Yritykselle X oy se voisi tarkoittaa yhteistyékumppaneita ja toimialoja, joiden
kanssa se mahdollisesti haluaisi ryhtya yhteistython. Muiden sivuista ja kuvista tykkaami-
nen ja kommentoiminen lisda myds yrityksen omaa nakyvyytta. Instagram on sosiaalinen
media siind missa Facebook. Se mahdollistaa verkostoitumisen ja uusien kontaktien luo-
misen. Hyvassa tapauksessa sité kautta voi 10ytdd uusia projekteja yhteistybkumppanei-

den kanssa ja lisaksi viela yllapitaa ja heratella kuluttajien kiinnostusta yritykseen.
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Yrityksen nakyvyytta voi myds luoda hashtag -merkilla. Kuvien paivittamisen yhteyteen li-
sataan teksteja hashtag -merkin avulla. Nain kuvia ryhmitelladan huomaamatta In-
stagramissa. Esimerkiksi juustoyritykselle se voisi olla #makujamaailmalta. Nain ollen use-

ampi ihminen voi lisata kuviaan samaan ryhméén ja hakea kuvia tasta ryhmasta.

Instagramissa samoin kuin Facebookissa on mahdollista laittaa yksityinen suora viesti toi-
selle kayttgjalle. Instagramissa viesteja kutsutaan direct-viesteiksi. N&illa yritys voi laittaa

yksityisesti viestia toiselle yritykselle, tai kuluttaja voi ottaa yhteytta yritykseen.

My@s Instagramissa yritys voi jarjestaa kilpailuja ja nain kerata kuluttajista tietoa tai jakaa

omaa markkinointiaan.

4.4.3 Somemarkkinoinnin suunnitelmallisuus

Kun yrityksen seuraajamaara kasvaa, kasvaa myds markkinoinnin tarve. Paivitysten naky-
vyys alkaa heiketa, mikéli seuraajat eivat tykkaa niistd. Somessa mainostamisen tarkeys
perustuu laadukkaaseen siséltoon ja kohdentamiseen. Mikali maksettuja mainoksia on
liian useasti, ihmiset alkavat blokata sisaltoa, joka vaikuttaa jélleen negatiivisesti yrityksen
nakyvyyteen.

Somemarkkinoinnissa tarkeaa on suunnitella etukateen ajan kayttd ja rahallinen budjetti.
Itse luotu somekalenteri helpottaa suunnittelua, etteivat asiat unohdu ja tulevat hoidetuksi
ajallaan. On hyva miettid mika on kiinnostavaa sisalt6a, miksi kuluttaja kiinnostuvat siita ja

mit& yritys voi tarjota somemarkkinoinnilla kuluttajille.

Sometyodn kdynnistdmisessa voi ottaa mallia muilta ja kayttda apuna ilmaisia valmiita so-

mekalentereita.

4.5 Hakukonemarkkinointi

Yksi tarkea verkkomainonnan osa-alue on hakukonemarkkinointi (SEM, Search Engine
Marketing), joka jakautuu kahteen osa-alueeseen: hakukoneoptimointiin ja hakusanamai-
nontaan. Suunnitelmallisessa hakukonemarkkinoinnissa ndma kaksi palvelevat toisiaan,

ja optimaalisinta yrityksen kannalta olisikin toteuttaa molempia (Fonecta, 2018).

Hakukoneoptimointi (SEO, Search Engine Optimization) on ilmainen markkinointikanava,
joka parantaa markkinoinnin tavoitettavuutta. Avainsanaoptimoinnin avulla kuluttajat 16yta-
vat yrityksen nettisivut hakukoneissa ja internetsivuille saadaan kavijaliikennettd. Hakuko-
neoptimointi parantaa yrityksen sivuston sisaltdd, sosiaalisia kanavia ja I0ydettavyytta.
(Komulainen 2018, s.150)
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Hakusanamainonnalla (SEA, Search Engine Advertising) voidaan myos lisata likennetta
yrityksen nettisivuille. Hakusanamainonta on hakukoneilta ostettava maksullinen palvelu.
Monesti kdannytaan Googlen puoleen, kun etsitdan tekemista, ostettavaa tai paikkoja.
Google Ads tarjoaa mahdollisuutta ostaa nékyvaa mainontaa edullisesti itse maarittele-
malla budjetilla (ads.google.fi). Google Ads kayttaa algoritmeja samalla tavalla kuin face-

book. Algoritmit méaarittelevat kenelle mainokset nakyvét.

Kehityssuunnitelmassa listataan tyovalineita, joiden avulla Yritys X oy voi lisata kavijalii-
kennettd internetsivuilleen. Naita tydkaluja voidaan hyédyntad myds somesivuille johdatte-
lussa (Komulainen 2018, 153-155):

o Keyword Planner on Google Adsin ilmainen tyokalu, jolla voidaan suunnitella mak-
sullisia mainoksia. Sen avulla voidaan hakea avainsanaideoita ja saada arvioita

hakusanojen klikkaushinnoista ja -maarista.

e Google Search Console on ilmainen tydkalu, jonka avulla voi tarkistaa milla haku-
sanoilla yrityksen internetsivut nakyvat Googlen hakutuloksissa.

o Keyword Everywhere on tydkalu, jonka voi asentaa Google Chrome tai Firefox in-
ternetselaimille. Se kertoo maailmanlaajuisesti mité haetaan ja milla volyymeilla.

Maantieteellisesti on mahdollista valita my6s alue, kuten Suomi.

e Google Trends jakaa tilastoa haetuimmista sanoista Googlessa. Sen avulla on

mahdollista ideoida parempia hakusanoja internetsivujen Ioydettavyydelle.

¢ Internetissa keskusteluiden seuraaminen ja aktiivisesti niihin osallistuminen, antaa
tietoa siitd mitk& asiat ovat kuluttajan mielesta positiivisia ja mitké negatiivisia asi-

oita. Hakutyokalulla voi kartoittaa mista asioista on keskusteltu useimmiten.

e Yrityksen X oy:n kiinnostuneisuutta herattavilla asioilla ja tapahtumilla kilpailijoiden
sivuilla ja blogeissa voi seurata mita kysytdan ja mitd ominaisuuksia arvostetaan.

Myds Vertaa.fi -sivu ja Yelp ja blogit.fi sivuilta on mahdollista kerata tietoa.

o Kuluttajalta voi myos kysya suoraa eri digikanavissa. Facebookissa on helppo ky-
sya esimerkiksi kilpailun avulla kuluttajasta tietoa. Tarkemmissa kyselyissé on
mahdollista kayttdd SurveyMonkey, Webropol, Typeform tai muuta vastaavaa ky-
selya. Kyselyn voi toteuttaa yrityksen internetsivuilla tai erikseen séhkdpostitse 1&-

hettamalla.

e Google Analytics seuraa nettisivujen dataa demografian perusteella ja maarittaa

mik& kuluttajaa kiinnostaa, ja mik& on heidan vierailunsa syy.



Seuranta ja kehittyminen on tarkeintd. Mika kuluttajia kiinnostaa mihinkin aikaan
vuorokaudesta, mita jaetaan ja mina viikonpaivana vieraillaan eri some- tai inter-

netsivuilla.

34
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5 TULOKSIA

Opinnaytetydprosessin alussa luotiin opinnaytetyokysymykset, joihin Digimarkkinoinnin
kehityssuunnitelma vastaa. Opinnaytetydokysymyksien avulla tutkitaan vuorovaikutusta yri-
tyksen ja asiakkaan (b-to-b), ja yrityksen ja kuluttajan (b-to-c) valilla. Kuluttajakyselyn
avulla haluttiin etsid mahdollisuuksia parantaa yrityksen digimarkkinointia. Myds digimark-
kinoinnin riskit oli kartoitettava, jotta Yritys X oy on tietoinen valinnoistaan aiheutuvista ris-

keista.
5.1 Yritys X oy digimarkkinoinnin kehitys

Digimarkkinoinnin kehitys alkoi Yritys X oy:ssa alkuvuodesta 2019. Kuitenkin jo loppuke-
vaasta 2019 otettiin mainostoimisto avuksi kehittamaan yhdessa mietittyja markkinoinnin
kehityskohteita. Facebook ja Instagram haluttiin aktiiviseksi, ja siihen ei Yritys X oy:lla riit-
tanyt ajallinen resurssi. Mietittiin lisahenkilokunnan palkkaamista. Toisaalta tiedostettiin,
ettd yksi markkinointia toteuttava henkil® ei pystyisi samaan kuin ryhmassa toimiva mai-
nostoimiston tiimi. Ymmarrettiin, etta jokaisen somepaivityksen, blogipaivityksen tai inter-
netsivuille tehdyn julkaisun taytyi kuulua etukateen suunniteltuun strategiaan. Strategian
pohjana olivat tavoitteet toiminnalle ja tahto saada tuloksia, joista saataisiin tietoa kehitty-

miseen ja markkinoinnin parantamiseen.

Yritys X oy:n digimarkkinoinnin kehittdminen jatkui kesalla 2019 mainostoimiston kanssa.
Samalla luotiin mainostoimiston avulla uusi ilme tuotepakkauksille ja n&iden ympérille ra-
kennettiin laajempi markkinointikampanja. Mainostoimisto loi Yritys X oy:lle somekalente-
rin, johon henkilokunta pystyi vaikuttamaan. Facebook sivujen aktiivisuus nékyi siina, ettei
maksullista markkinointia tarvinnut enda toteuttaa samassa maarin, silla kuluttajat viihtyi-
vat ja osallistuivat aktiivisesti hauskoihin kyselyihin ja kilpailuihin. Markkinoinnista tuli or-
gaanista. Facebookissa aktivoitumisen jalkeen, kuluttajakyselyja alkoi tulla myds Face-
bookin kautta. Nain ollen vuorovaikutus kasvoi positiivisemmaksi. Koettiin, ettd kuluttajilla
oli helpompi l&hestya yritystd Facebookissa kysymyksien avulla. Yritys X oy:n Facebook
sivujen suosion kasvua kertoo myos sivusta tykkaavien maaran kasvu. Tammikuussa
2019 yrityksella oli 867 tykk&jaa ja lokakuun 2019 alussa jo 1157 tykkaajaa. Kasvua ta-

pahtui siis 290 tykkaajan verran.

Instagramissa aloitettiin sama markkinointikampanja kuin Facebookissa, ja sen suosio on
kasvanut samassa maarin. Instagram tili luotiin Yritys X oy:lle syksylla 2018, jolloin seu-
raajia Instagramissa oli 4 henkilon verran. Kesélla 2019 Instagramin seuraajien maara

ylitti 100 seuraajaa, ja tdna paivana seuraajia on jo 152kpl (2.10.2019).
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Yritykselle luotiin Blogi internetsivuille mainostoimiston avulla. Blogipaivityksia on ollut 7
kappaletta ajalla 6.5.2019-23.9.2019. Blogi paivityksia on linkitetty Yritys X oy:n
Facebook -sivulle.

Hakukonemarkkinointia ei ole viela toteutettu. Yritys X Oy:n internetsivuille on saatu kui-

tenkin kavijalikennetta lisaamalla tuotepaketteihin yrityksen kotisivujen www -osoite.

Digimarkkinoinnin kehittamisen avulla yrityksen markkinoinnista on tullut yhtenevainen ko-
konaisuus. Yritys X oy on saanut positiivista palautettu yhteistydkumppaneiltaan nakyvyy-
den lisdamisesta, ja se on vaikuttanut myds juustoja myyvien ruokakauppojen kampanjoi-
hin.

Opinnaytetyolle ehdotetaan jatkotutkimusaiheeksi digimarkkinoinnin kehityksen tilanteen
seurannan vuoden paahan. Lahtopiste voidaan luoda vuoden 2019 tammikuusta, ja kehi-
tysta seurattaisiin vuoden 2020 joulukuuhun. Mitd muutoksia saatiin aikaan ja nakyiko
muutokset myynnissa? Myos digimarkkinoinnin laajempaa hyddynnettavyytté voisi tutkia.
Vaikuttaisiko nakyvampi brandimainonta esimerkiksi kauppakeskuksien digitauluissa asi-
akkaiden kiinnostukseen ottaa suurempia eria tuotteita kauppoihin? Olisiko naill& ostetuilla
digimarkkinointi paikoilla hyvé vaikutus alueensa tuotemyyntiin?

5.2 Kuluttajakysely kehittamisen tukena

Opinnaytetyo toteutettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa kayttaen. Kvantitatiivisen el
maarallisen tutkimustyon perustana on reliabiliteetti, joka merkitsee tutkimuksen luotetta-
vuutta (Hiltunen 2009). Reliabiliteetti ja validiteetti kertovat, kuinka hyvin kuluttajaky-

selyssa onnistuttiin.
5.2.1 Reliabiliteetti

Reliabiliteetti kertoo tutkimustyén menetelman pysyvyydesté. Reliabiliteetti on parempi,
mit& todenndkoisimmin samalla tavalla kerétty uusi tieto ja uusi data ei johdu sattumasta
(Hiltunen 2009). Tutkimus on luotettava ja tarkka, jos kolme kertaa suuremmalla vastaus-

maaralla paastaan samoihin tulosarviointeihin.

Taman opinnaytetydn avuksi rakennetulla kuluttajakyselylla uskotaan olevan kohtalainen
reliabiliteetti, vaikka vastanneita on suhteessa kyselylomakkeen jakoon vahan. Taman
opinnaytetytn kannalta oli tarkedaa saada suunta digimarkkinoinnille ja sen kehittamiselle.
Kysely on uudelleen toteutettavissa ja siité voidaan kerétéd varmempaa tulosta suurem-

malla maaralla.
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Tutkimuksessa ei kysytty vastaajaan ikaa. Tiedetadn kuitenkin, etta mikali vastaajista suu-
rin osa olisi yli 60 vuotiaita, voisi vastaus olla harhaanjohtava. Vastaajia pitdisi saada jo-
kaisesta ikéluokasta, silla nain paastaisiin realistiseen kasitykseen mitkd ovat kuluttajan
tottumuksen medialaitteiden suhteen. Tuloksista emme kuitenkaan tieda, kuinka moni
kayttaja on 20-30 vuotias, 30-50 vuotias, 50-70 vuotias tai vanhempi kuin 70. Tama voisi

olla hyva ikdjakauma tutkimuksen kehittamiselle.

Tutkimus ei myoskaan kerro, mikéa vastaajan oma kiinnostus on kyselylomakkeeseen vas-
taushetkella. Vastaako kyselija rehellisesti kysyttyihin kysymyksiin? Nain ollen kyselylo-

makkeen toistettavuuteen ei voida taysin luottaa.
5.2.2 Validiteetti

Tutkimus on validi, mikali se mittaa sita, mitd sen on maaritetty ja haluttu mittaavan (Tilas-
tokeskus 2019). Kysymysten taytyy siis vastata tutkimaan sitd ongelmaa, mitéa sen on tar-

koitettu tutkivan.

Tutkimus mittaa erityisesti digimarkkinoinnin vaikutusta kuluttajaan ja ostokayttaytymi-
seen. Kyselytutkimuksessa haluttiin selvittda kuluttajan suhdetta ja osaamista digilaitteille
ja sosiaalisille medioille. Nain voitiin tutkia tuloksia, joiden avulla pystyttiin rakentamaan
strategiaa markkinoinnille. Kuluttajien tottumukset ja kiinnostuneisuus oli tarkea selvittaa,
jotta markkinoinnin kohdennus olisi tarkempaa. Kaikki saatu tieto kuluttajakyselylla vaikutti

tutkittavaan asiaan.

Kysymyksistd yhdeksén kymmenesta oli monivalintakysymyksiksi, jotta kuluttajalle olisi
helppo vastata johdateltuun kysymykseen. Tdman avulla rajattiin vastauksien rénsyile-
mista. Kyselylomakkeen ensimmainen kysymys oli aseteltu vapaamuotoisemmin ja tamén
tarkoitus oli mitata tuloksia mahdollisesti laajemmin kuin monivalintakysymyksissé olisi
pystytty mittaamaan. Valmiita vastauksia aseteltiin muihin kysymyksiin tarkentamaan ha-

luttua tietoa.
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6 YHTEENVETO

Taman opinnaytetyon yksi tavoitteista oli tutustuttaa Yritys X oy digimarkkinointiin ja sita
kautta saada digimarkkinoinnin toteuttaminen kayntiin. Digimarkkinointi kasitteena oli Yri-
tys X oy:n tyontekijoille tuttu, mutta markkinoinnille ei ollut rakennettu toimivaa strategiaa,
jonka vuoksi kaytannossa tekemiseen ei osattu ryhtyd. Opinnaytetydssa tutkittiin kulutta-
jan valintakriteereja, jotta osattiin pohtia kuluttajan nakdkulmasta mielenkiintoista markki-
nointisisaltdd. Digimarkkinoinnin kehittdmisella haluttiin vaikuttaa erityisesti kuluttajan ja
Yritys X oy:n valisen vuorovaikutuksen parantamiseen. Taman uskottiin vaikuttavan
mydnteisesti myos Yritys X oy:n ja asiakkaiden eli ruokakauppojen valiseen vuorovaiku-

tukseen ja suhteeseen.

Teoreettinen osuus kasitteli markkinoinnin kilpailukeinoja kayttden Jerome McCarthyn
4P-mallia hyddykseen. Taman mallin avulla saatiin perusta markkinoinnille, mika oli tarkea
huomioida strategista suunnitelmaa rakentaessa. Laajemmaksi tavoitteeksi rakentui Yritys
X oy:n parempi digitaalinen nakyvyys, mydnteinen vuorovaikutus kuluttajan seka asiak-
kaan kanssa, ja tata kautta myynnin kehittyminen. Yritys X oy uskoi, etta suunnitelmalli-
sessa digimarkkinoinnissa kannattaisi aloittaa sosiaalisesta mediasta. Digimarkkinoinnin
nakyvyytta kehitettiin myos Yritys X oy:n internetsivuilla blogin ja kuvapankin aktivoinnilla.
Markkinointitoimiston tullessa mukaan kehittdmaan strategiaa ja kaytantéa kevaalla 2019,
paadyttiin muokkaamaan tuotteiden ulkonaké yhtenevaisemmaksi ja néin parannettiin tuo-

tenakyvyys myos ruokakauppojen hyllyille.

Strategian kehittdmisessa oli tarkeda myds tiedostaa digimarkkinoinnin lisddmisen riskit
yritykselle. Tahan analyysiin kaytettin SWOT -menetelmaa hyddyksi. Digimarkkinoinnin
lisaamisen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat kasiteltiin, jotta Yritys X oy olisi
tietoinen markkinointimenetelmien vaikutuksista kuluttajien ja asiakkaiden kohtaamiseen.
Analyysista saatiin johtop&atos, ettd markkinoinnin pitad synnyttdd vuorovaikutusta. Digi-
markkinointi ei saa olla yksisuuntaista tekemista. Myos tarkasti seurattavissa oleva data
kehityksesta, auttaa digimarkkinointistrategian jalleen kehittdmisessa. Jatkuva kehittymi-

nen digimarkkinoinnissa mahdollistaa digiajassa pysymisen.

Tutkimusosiossa hyddynnettiin SurveyMonkey -sivuston ilmaista kyselylomakepohjaa. Ku-
luttajakysely toteutettiin, jotta saatiin kerattya tietoa digimarkkinoinnin vaikutuksista kulut-
tajaan ja edelleen digimarkkinoinnin vaikutuksesta kuluttajan ostokayttaytymiseen. Kysely-
tutkimukseen vastasi 24 henkiloa. Useampi kuluttaja vastasi olevansa kiinnostunut seu-
raamaan yrityksié sosiaalisessa mediassa tai lukemaan uutuustuotteista internetsivuilla.
Digitaalinen markkinointi todettiin mydnteiseksi markkinoinniksi, ja sen hyva puoli todettiin

olevan sen aikatauluttomuus. Markkinointia on saatavilla juuri silloin kun kuluttaja haluaa
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siihen tarttua. Kuluttajakyselyssa keskeisimmiksi kiinnostuksen aiheiksi nousi laadukkaat
ja turvalliset tuotteet, raaka-aine ja valmistusmaa merkinnat, seké asiakaspalvelun merki-

tys.

Opinnaytetydssa on myds hyddynnetty keskustelua yrityksen sisalla aihepiireista, joiden
on koettu olevan tarkeit& yrityksen imagon ja nékyvyyden parantamisessa. Asetettu ta-
voite opinnaytetydlle toteutui siing, etta digimarkkinointi saatiin kayntiin Yritys X oy:ssé.
Kuitenkin kuluttajakyselyn tutkimustuloksiin ei voida taysin luottaa, mutta suuntaa antava

vastaus riittda yritykselle tdssa kohtaa.



40

LAHTEET

Painetut lahteet:

Bergstrom S, & Leppanen A. 2016. Yrityksen Asiakasmarkkinointi. Helsinki:
Edita Publishing Oy

Gummesson, E. 2005. Many-to-Many Markkinointi. Helsinki: Talentum Media Oy

Griffin W. R, & Pustay W. M. 2005. International Business. Fourth Edition. Kendallville:

Pearson Education LTD. Prentice Hall.

Karjaluoto, H. 2010. Digitaalinen Markkinointiviestinta. Jyvaskyla: Saarijarven Offset Oy
Kinkki S, & Isokangas J. 2002. Yrityksen perustoiminnot. Vantaa: Dark Oy

Komulainen, M. 2018. Menesty Digimarkkinoinnilla. Helsinki: Helsingin Kamari Oy
Kotler P. 2005. Kotlerin Kanta. Helsinki: Rastor Oy

Lahtinen J, & Isoviita A. 2004. Markkinoinnin perusteet. Tampere: Avaintulos Oy

Elektroniset lahteet:

Fonecta Oy. 2018. Sem, Seo vai Sea? [viitattu 1.7.2019]. Saatavissa: https://www.fo-

necta.fi/b/sem-seo-vai-sea

Google Ads Ohjeet. 2019. Tietoja Responsiivisista Display mainoksista [viitatteu

21.10.2019]. Saatavissa: https://support.google.com/google-ads/answer/6363750?hl=fi

Hiltunen L. Jyvaskylan Yliopisto. 2009. Validiteetti ja reliabiliteetti [viitattu 9.10.2019]. Saa-
tavissa: www.mit.jyu.fi/ope/kurssit/Graduryhma/PDFt/validius_ja_reliabiliteetti.pdf

Jantti E. Elisa Oyj. 2017. Vanhempi, tieda ainakin tdma lasten Whatsapp ryhmista [viitattu
28.7.2019]. Saatavissa: https://yksityisille.hub.elisa.fi/lasten-whatsapp-ryhmat/

Keywords Everywhere. 2019. Keyword Everywhere: Setup & Demo [viitattu 11.9.2019].

Saatavissa: https://www.youtube.com/watch?v=hSIOfp7kzKA

Koskinen, P. 2012. Facebook ostaa Instagramin miljardilla dollarilla. Kauppalehti [viitattu
5.9.2019]. Saatavissa: https://www.kauppalehti.fi/uutiset/facebook-ostaa-instagramin-mil-
jardilla-dollarilla/63a404b7-4c80-3489-8473-c01ffb6¢c2a23

Maslow H. A. 2019. A Theory of Human Motivation. New Delhi: General Press. Saa-

tavissa: Apple Book Store



41

Ruokatieto Oy. 2015.Alkuperan ilmoittaminen kannattaa [viitattu 3.8.2019].
Saatavissa: https://www.ruokatieto.fi/ruokafakta/elintarviketieto-esiin/alkuperan-ilmoittami-

nen-kannattaa

Ruokatieto Oy. 2018. Ruuan valinta — ala tuijota vain hintaa [viitattu 3.8.2019].
Saatavissa: https://www.ruokatieto.fi/ruokakasvatus/ruokavisa-vastuullisuus-ruokaket-

jussa/taloudellinen-vastuu/mika-ruuassa-maksaa/ruuan-valinta-ala-tuijota-vain-hintaa

Ruokavirasto. 2019.Elintarvikkeiden alkuperamerkinnat [viitattu 1.9.2019]. Saatavissa:
https://www.ruokavirasto.fi/yritykset/elintarvikeala/valmistus/elintarvikkeista-annettavat-tie-

dot/pakkausmerkinnat/elintarvikkeiden-alkuperamerkinnat/

Suomen Digimarkkinointi Oy. 2019. Miten Facebookin algoritmi toimii ja miten pystymme
hyodyntamaan algoritmia parhaalla mahdollisella tavalla markkinoinnissa? [viitattu
21.8.2019]. Saatavissa: https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/miten-facebookin-algoritmi-
toimii-ja-miten-pystymme-hyodyntamaan-algoritmia-parhaalla-mahdollisella-tavalla-mark-

kinoinnissa

Tilastokeskus. Kasitteet [viitattu 9.10.2019]. Saatavissa: https://www.stat.fi/meta/kas/vali-
diteetti.html

Verkko Varia, Vantaan Ammattiopisto. 2016. Teema 2: Ostokayttaytyminen [viitattu

1.8.2019]. Saatavissa: https://www.verkkovaria.fitaydentavat/markkinointi/?page_id=54

Xero. Marketing tips for your small business. Small Business Guides. Apple Book Store



42

LITTEET:

Liite 1: Yritys X oy:n tydntekijat pohtivat digimarkkinointia.

Vuonna 2015 perustettiin yrityksen Facebook sivut. Henkilokunta jakoi internetsivujen ja
Facebook sivujen paivittamisen tyot kesken&én. Ulkopuolisia tahoja ei tarvittu. Facebook
ei ollut viela kaupallistunut yhta suuressa méaérin verrattaessa tahan paivaan (15.7.2019).
Facebookissa ei juuri jarjestetty kilpailuja, kuvia otettiin sanomalehtien mainoksista, joiden

kuvat paivitettiin sivuille.

Yritys kasvoi, ja aikaa markkinointiin ei juuri enaa ollut. Myynnin henkilékunta keskittyi
muihin kiireellisempiin toihin ja vuonna 2018 Facebookin sisdllén tuottamiseen kaytettiin
ulkopuolista henkiléa. Ymmarrettiin, ettd Facebookissa nakyvyys olisi tarkeaa Yritys X

oy:lle, seka kuluttajille.

Haluttua sisaltda ei suunniteltu. Sisallontuottaja kamppaili ongelmien kanssa, silla héan ei
tiennyt mihin suuntaa markkinointia piti vieda vajaan ohjeistuksen takia. Paivitykset olivat
kauniita kirjoituksia, mutta eivat juuri kohdistuneet yrityksen tavoitteisiin tai myynnin lis&a-
miseen. Paivitykset yllapitivat ainoastaan toimintaa Facebookissa. Instagramissa ei oltu,

silla yritykselld ei ollut kuvamateriaalia tahan.

Digimarkkinoinnin parantavuutta mietittaessa, yrityksen henkilokunta toivoi Facebook si-
vuja ja Instagramia aktiivisiksi. He uskoivat, ettd ndma olisivat kanavat, joista parempaa
nakyvyytta tulisi parantaa. Sisallollisesti my6és markkinoinnin pitaisi kulkea linjassa muun
markkinoinnin ja tuotekokonaisuuden kanssa. Somepaivityksien kuuluisi markkinoida ta-
voitteellisesti yrityksen tuotteita, ja markkinoinnin pitéisi olla strategisesti yrittajien hyvak-

syma kokonaisuus.

Somemarkkinoinnin lisaksi henkilokunta toivoi internetsivuilla olevaa blogia aktiiviseksi.
Blogin uskottiin tuovan elavyyttd internetsivuille. Sen uskottiin olevan kanava, jossa yritys

pystyy kirjoittamaan laajemmin omista arvoistaan.
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Liite 2: Yritys X Oy tydntekijat yndessa pohtivat ja vastaavat kuluttajien ajatuksiin, voiko

ulkolaisia juustoja ostaa.

Yritys X oy tuo juustoja tunnetuista juustomaista kuten Hollannista ja Ranskasta. Vierail-
lessamme juustotiloilla kesékuussa 2019, huomasimme, kuinka lehmat saivat laiduntaa
vapaana isoilla niityilld. Hollannissa ja Ranskassa on keskimaarin pidempi kesajakso, jol-
loin lehmat sydvat vihreaa ruohoa pidempaan kuin Suomessa. Maitotilat olivat itseasiassa
pienia perheyrityksia, joissa jopa perheen nuoret saivat tehda toita halutessaan. Emme
kuitenkaan kokenut, etta perhe olisi velvoittanut lapsiaan téihin, vaan isommat lapset mie-
lellaan tekivat toita saadakseen ylimaaraista taskurahaa. Tyo6ilmapiiri oli tuttavallinen ja la-
heinen. Ulkona juoksivat koirat vapaana. Juustotilan omistaja vahasi itse kéasin juustoja ja

valvoi, ettd juustot kypsyivat kuten ostavien yritysten kanssa oli sovittu.

Suomessa Yritys X oy tydllistdd 12 omaa tyontekijad. Taman lisaksi yritys vuokraa tyonte-
kijoita ja ostaa monen sidosryhman tuotteita ja palveluita. Yritys siis tyollistaa 12 tyonteki-
jan liséksi siivoajia, kirjanpitajia, logistiikka-alan ihmisid, turva-alan henkil6ita, it tukihenki-
I6ita ja huoltohenkildita. Lista on pitka. Lahialueella siis moni ihminen ty6llistyy Yritys X

oy:n avulla.

Jotta kuluttajille saadaan pysyvasti edulliset hinnat, tarvitaan markkinoille kilpailua. Kau-
pan kannalta ei ole fiksua myyda vain yhté merkkia tai tuotetta, vaan merkit tukevat tois-
tensa myyntid. Kaupalle on tarkedd, ettd myydysta tuotteesta jaa katetta. Kuluttajalle on

tarkeaa, etta voi itse vaikuttaa valikoimaan ja ostopaatokseen.

Hiilijalanjalki vaikuttaa selvasti suuremmalta ulkolaisella tuotteella. Emme kuitenkaan tieda
tarkalleen, mista kaikesta kotimaisissa tuotteissa syntyva hiilijalanjalki koostuu. Tahan tar-
vittaisiin tarkkoja laskelmia, jotta todellista kulua voitaisiin mitata. Esimerkkina tahan, voisi
toimia Suomessa suunnitellut lasten vaatteet tai suomalaiset design korut. Monesti raaka-
aineet tulevat ulkomailta, vaikka tuote olisi suomessa tehty. Koruihin raaka-aineet kuten
kulta tai hopea voidaan ostaa joissakin tapauksissa romuraaka-aineena, jolloin raaka-aine
on valmistettu sulattamalla vanhoja koruja, mutta edelleen teossa kaytetaan hyvaksi vara-

osia, kuten lukkoja, ketjun patkia, tydkaluja ja koneita, jotka monesti tuodaan ulkomailta.
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Liite 3: Digimarkkinoinnin vaikutus kuluttajaan ja ostokayttaytymiseen

1. Mita digikanavia kaytat paivittain tai useamman kerran viikossa (esimerkiksi sah-
koposti, Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter tai YouTube)?

2. Mista kanavista l&ahdet etsimaan tietoa, mikali jokin asia mietityttaa sinua kulutus-
tuotetta koskevasta kysymyksesta tai ongelmasta?

Vastausvaihtoehdot:

Google tai kulutustuotteen oma kotisivu

Facebook tai Instagram

Kysymysten esittdminen kaupalle

Kuluttajapakkauksessa olevan tiedon pohjalta suora soitto tai sahkoposti
Muu (tdsmenné)

3. Miten todennékdisesti olet yhteydessa tuotetta valmistavaan yritykseen, mikali jo-
kin asia mietityttaa sinua?

Vastausvaihtoehdot:
Hyvin todennékoisesti

Voi olla, ettd otan yhteytta
Voi olla, etten ota yhteytta
Erittéin epatodennakoista

4. Miten paljon seuraat itseasi kiinnostavia yrityksia Facebookissa tai Instagramissa?

Vastausvaihtoehdot:

Minua kiinnostaa uutiset itseani kiinnostavista tuotteista ja yrityksista.
Seuraan jonkin verran, yleensa sattumanvaraisesti.

En juuri seuraa mainoksia.

Vélttelen mainoksia. Etsin tietoa, mikali sita haluan.

5. Mitka ovat tarkeimpia arvojasi kulutustuotetta valittaessa?

Vastausvaihtoehdot:

Edullinen hinta

Laadukas tuote

Tuotteiden/Yrityksen eettisyys ja itsellesi oikea arvomaailma
Helppo saatavuus

Tunnettu tuote

Tunnettu yritys

Turvallinen tuote

Esteettinen tuote
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6. Kuinka paljon asiakaspalvelulla ja asiakaskohtaamisella on sinulle merkitysta tuo-

tetta valittaessa?

Vastausvaihtoehdot:

Tuotteen laatu ja eettisyys ovat tarkeampié kuin yrityksen asiakaspalvelu.
Tuotteen hinta ja eettisyys ovat tarkeadmpié kuin yrityksen asiakaspalvelu.
Tuotteen hinta ja laatu ovat tarke&dmpié kuin yrityksen asiakaspalvelu.

Vaikka hinta, laatu ja eettisyys ovat kohdallaan, en osta tuotetta huonon asiakas-
palvelun takia.

Hyva asiakaspalvelu ja kuluttajan kohtaaminen ovat tarkeampia kuin tuotteen
hinta-laatusuhde.

Haluan suosia tuotteita ja yrityksia, jotka ovat eettisesti arvomaailmani mukaisia ja
joissa minua arvostetaan asiakkaana. Saatan valita kallimman tuotteen.

Osaatko lajitella kulutustuotteista aiheutuneet roskat/jatteet oikealla tavalla?

Vastausvaihtoehdot:

Etsin tuotteista kierratysmerkintoja.

Osaan lajitella ne roskat/jatteet, joita taloudessamme kertyy ilman kierratysmerkin-
toja.

Lajittelen roskat/jatteet vain harvoin. Minua kiinnostaa lisédohjeistus.

En kierrata tai lajittele roskia/jatteita.

Mitka tekijat vaikuttavat ruokakaupan valintaasi?

Vastausvaihtoehdot:

Haluan suosia lahella olevaa ruokakauppaa ja minulle on helppoa kayda tutussa
ruokakaupassa.

Valitsen ruokakaupan perustuen hintoihin ja tarjouksiin.

Valitsen ruokakaupan valikoiman perusteella.

Valitsen ruokakaupan, jossa olen saanut hyvaa asiakaspalvelua.

Valitsen ruokakaupan henkilokohtaiseen syyhyn perustuen.

Keskitan etukorttien tuomia etuja, ja nama vaikuttavat ruokakaupan valintaani.

Osaan ruokakauppoja on ilmestynyt digiruokakarryja, joihin on kiinnitetty tabletti.
Tabletin avulla voit etsia tuotteita kaupasta, tarkistaa hinnan ja 16ytaa osastoilla eri
tarjouksia. Miten kiinnostunut olet kayttdmaan informatiivista digiruokakarrya?

Vastausvaihtoehdot:

Hyvin kiinnostunut. Kaikki lisdinformaatio tuotteista ja hinnoista on aina tervetul-
lutta.

Kiinnostaa kylla. Tosin, ruokakaupasta ostan yleenséa samoja tuotteita, enka niin
kaipaile mainoksia ostoskaynnilleni.

En kaipaile mitaan lisdelektroniikkaa ostoskaynneilleni. Aikaisemminkin on parjatty
vahemmalla.

Hinnan tarkistaminen kiinnostaa, mutta mainokset ei.
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10. Mit& tietoa haet mielellasi liittyen yrityksiin tai kulutustuotteisiin, joita/joilta olet osta-
nut tai ajatellut ostaa?

Vastausvaihtoehdot:

Valmistusmaa, pakkauslaitos tai tuotteen raaka-aineiden valmistusmaa
Kierratysmerkinnat

Tuotetiedot

Palautetta koskevat yhteystiedot

Tuotteita myyvan yrityksen taustatietoja



