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Taman opinnaytetyon tarkoituksena on ollut markkinointiviestintasuunnitelman laatiminen MK
Kivipiha Oy:lle. Opinnaytetyo toteutettiin projektityona, jonka lisaksi benchmarkkaus osiossa
hyodynnettiin kvalitatiivista eli laadullista analyysia. Lahtokohtana pidettiin suunnitelman
realistisuutta ja kaytannon toteuttamisen mahdollisuutta. Opinnaytetyo rakentuu kahdesta eri
osiosta: teoreettisesta viitekehyksesta seka empiirisesta osuudesta. Teoriana kaytettiin kat-
sausta perinteisen markkinointiviestinnan eri menetelmista ja palvelujen erityispiirteista. Li-
saksi viitekehys koostui kaksisuuntaisen markkinoinnin hyodyntamisesta seka uusien digitaalis-
ten medioiden vaikutuksesta markkinointiviestintaan. Empiirinen osuus muodostui muun mu-
assa markkinointisuunnitelmasta seka saavutetuista johtopaatoksista.

MK Kivipiha Oy on Helsingissa vuonna 2010 perustettu yritys. Kaupparekisteriin yritys on ilmoi-
tettu 26.3.2010. MK Kivipiha suorittaa asiakkailleen viherrakentamista, pihakivetyksia, laatoi-
tuksia seka kivitoita. MK Kivipiha on palvelualalla toimiva yritys. Palvelutapahtumien ominai-
suuteen kuuluu aina jonkinlaisen vuorovaikutteisen tilanteen syntyminen asiakkaan ja yrityk-
sen valille. Toisin kuin fyysisilla tuotteilla, palvelujen markkinoijan on saatava aikaan positii-
vinen mielikuva kayttaen hyvaksi muita elementteja, kuten yrityksen fyysisia puitteita tai
henkilostoa. Huomattava osa markkinoinnin onnistumisesta on kiinni myos tehokkaasta mark-
kinointiviestinnasta ja oikein valituista mediakanavista.

Markkinointi on monella tapaa murrosvaiheessa. Merkittavampia muutoksia markkinoinnin
kentalla on Internetin kayton yleistyminen. Internet kuuluu uusiin digitaalisiin medioihin, joi-
ta kokonaisuudessaan kuvamaan on alettu kayttamaan termia digitaalinen markkinointivies-
tinta. Digitaalinen markkinointiviestinta on termina hyodyllinen, silla kattaa kaiken digitaali-
sen viestinnan muodot, kuten sahkoisen suoramarkkinoinnin, mobiilimarkkinoinnin seka Inter-
net-markkinoinnin eri muodot.

Opinnaytetyon markkinointiviestintasuunnitelmassa hyodynnettiin paaasiassa Internetin tarjo-
amia mahdollisuuksia, kuten sosiaalista mediaa seka hakukoneoptimointia. Suunnitelman poh-
jaksi otettiin MK Kivipihan ensimmaisen toimintavuoden markkinointitoimenpiteet. Naiden
avulla laadittiin konkreettinen kehitysehdotus lahitulevaisuuden markkinointitoimenpiteista.

Kohdeyrityksen Internet-sivujen loydettavyytta tutkittiin hyodyntamalla Google Analytics -
ohjelmistoa. Lisaksi suoritettiin sivustojen benchmarkkaus. MK Kivipihan markkinoinnin run-
gon muodostaa nykyisin verkkosivustot seka naiden loydettavyytta tehostava hakukonemark-
kinointi. Kehitysehdotuksena naihin toimenpiteisiin on ehdotettu sosiaalisen median hyodyn-
tamista, avainlipun kayttoonottoa seka hakukoneoptimoinnin kayttamista hakukonemainonnan
tukena. Kehitysehdotukset ovat realistisia, kustannustehokkaita ja yrityksen budjetointiin so-
vitettavissa.

Asiasanat; markkinointi, palvelumarkkinointi, digitaalinen markkinointi
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The purpose of this Bachelor’s thesis is to form a marketing communication plan for MK Kivi-
piha Ltd. In practice this was constructed as a project scheme, while also utilizing a qualita-
tive analysis in the benchmarking section. The basis of the thesis is to construct a realistic,
usable and practical marketing plan. The thesis is divided into two main parts, the theoretical
framework and the empirical portion. The theoretical framework is comprised of the tradi-
tional methods of marketing communications. In addition this section includes a small study in
the distinctive hallmarks of marketing a service based business and taking advantage of newer
digital media. The empirical section is comprised of the actual marketing plan and conclu-
sions derived from the thesis.

MK Kivipiha Ltd was founded in the spring of 2010. The company specializes in landscaping
with an emphasis on natural stone installations such as patios, walkways and garden walls. MK
Kivipiha is based in the service industry. Service events are always dictated by the presence
of an interaction between the business and customer. Thus, unlike physical products the mar-
keting must be based on other elements, such as the personnel or the equipment the compa-
ny is using. A significant portion of marketing also rests on effective communication and cor-
rectly chosen media outlets.

In many ways, marketing is in a turning point. The most notable change has been the prolife-
ration of Internet usage. The Internet is a part of newer types of digital media. Digital media
as a term however, can be too broad in usage and lead to misunderstandings in some situa-
tions. To counter this, a new term has been developed to describe digital media, in marketing
applications. The term is digital marketing communications. This term is particularly useful,
as it covers all aspects of digital communications, such as direct e-marketing, mobile market-
ing and the different methods of internet marketing.

The marketing communications plan makes mainly use of the newer possibilities offered by
the Internet, such as social media and search engine optimization. The plan is based on pre-
existing marketing measures made by MK Kivipiha. With these measures forming a basis, a
new marketing communications plan has been constructed.

The target company’s website’s effectiveness and competitiveness have been studied utilizing
Google analytics and benchmarking. This is done because the current marketing of the com-
pany is solely based on the website and search engine advertising. The marketing plan uses as
a development proposal the following; expanding the marketing to make us of various social
media platforms. In addition the company would utilize search engine optimization and intro-
duce the use of the key flag as a marketing tool. All of the above mentioned methods are rea-
listic, cost-effective and readily adaptable in current budgeting framework.

Keywords; marketing, service marketing, digital marketing
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1 Johdanto

Markkinointi on monella tapaa murrosvaiheessa. Internetin yleistymisen myota markkinointia
on ruvennut hallitsemaan uudenlaiset mediat. Nama uudet mediat ovat lisanneet etenkin
pienyritysten mahdollisuuksia oman tunnettavuutensa lisaamiseen. Perinteisesti markkinointia
ovat hallinneet maksulliset mediat, joiden kokonaisvaltainen hyodyntaminen on ollut suurten
mediabudjettien omaavien yritysten yksinoikeus. Uudet mediat ovat toimineet pelikentan
tasoittajina ja tarjonneet kaiken kokoisille yrityksille toimintakentan, jossa suurella me-

diabudjetilla on jatkuvasti pieneneva merkitys.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on laatia markkinointiviestintasuunnitelma MK Kivipiha
nimiselle yritykselle. Opinnaytetyon lahtokohtana on pienen budjetin markkinointi palveluyri-
tyksen nakokulmasta. Tama huomioiden, Internetin uusien medioiden tarjoamat mahdollisuu-
det ovat erityisen tarkastelun alla. MK Kivipiha on aloittanut yritystoiminnan vuoden 2010 ke-
vaalla. Opinnaytetyossa kaydaan lapi yrityksen ensimmaisen toimintavuoden toimenpiteita.
Tata tietoa hyodyntaen pyritaan laatimaan konkreettinen ehdotus lahitulevaisuuden markki-
noinnista. Teoreettisena viitekehyksena toimii palvelujen markkinointi, markkinointiviestinta

seka Internetin medioiden hyodyntaminen.

Opinnaytetyon tavoitteena on laatia realistinen, kustannustehokas seka uusia medioita hyo-
dyntava markkinointiviestintasuunnitelma. Uusista markkinoinnin keinoista esille nostetaan
erityisesti sissimarkkinoinnin eri menetelmat ja Internetin medioiden seka tyokalujen hyodyn-
taminen. Kaikkia markkinoinnin keinoja tarkastellaan kriittisesti ja pyrkimyksena on loytaa
naista seka hyvat, etta huonot puolet. Suunnitelmaa laatiessa otetaan jatkuvasti myos huomi-
oon pienen budjetin asettamat rajoitteet. Opinnaytetyon empiirinen osa rajataan koskemaan

niita markkinoinnin menetelmia, jotka parhaiten sopivat pienen budjetin yritykselle.

2  Tutkimusasetelma

Opinnaytetyo tehdaan projektityona. Viestintasuunnitelma on MK Kivipihalle nimenomaisesti
kohdennettu ja yrityksen tavoitteisiin ja budjetointiin raataloity. Se voi myos rajoitetusti toi-
mia yleisena oppaana toimintaansa aloittaville pienyrityksille. Vastaavanlaisia suunnitelmia on
laadittu ammattikorkeakoulujen opinnaytetoina huomattava maara. MK Kivipihalle tutkimusta
on lahdetty suorittamaan tutustumalla alan kirjallisuuteen seka kartoittamalla yrityksen tar-
peita ja nykytilannetta. Suunnitelmaa on lahdetty tekemaan noin vuosi yrityksen perustami-

sen jalkeen.

Ensimmaisen toimintavuoden markkinointitoimenpiteet on otettu suunnitelman perustaksi.

Tavoitteena on ollut selvittaa jo kaytettyjen menetelmien tehokkuutta ja tiedon perusteella



laatia konkreettinen jatkosuunnitelma tulevista markkinointitoimenpiteista. Yrityksen nykyis-
ten markkinointitoimenpiteiden tehokkuutta on paaasiassa selvitetty haastattelemalla yrityk-
sen edustajia. MK Kivipihan lanseeraamia verkkosivustojen tehokkuutta on tutkittu kavijaseu-

rantaan tarkoitettua Google Analytics ohjelmistoa.

2.1 Aiheen rajaus

Opinnaytetyon empiirinen osa on kohdennettu markkinointiviestintasuunnitelma MK Kivipihal-
le. Teoreettisena viitekehyksena ovat uudet markkinointiviestinnan osa-alueet keskittyen eri-
tyisesti uusiin digitaalisiin medioihin. Lisaksi tehdaan katsaus perinteisen markkinointiviestin-

nan eri menetelmiin seka palvelujen markkinoinnin erityispiirteisiin.

Taman tarkoituksena on ollut nostaa esille Internetin myota kayttoon tulleita uusia markki-
noinnin metodeja. Tata teoriaa hyodyntaen on tarkoitus selvittaa rajalaisella markkinoinnin
budjetilla olevan palveluyrityksen toimintamahdollisuuksia. Tutkimusongelma muodostuu seu-
raavasta kysymyksesta; mika on kustannustehokkain tapa markkinoida palvelualalla toimivaa

kohdeyritysta, hyodyntaen nykyaikaisia digitaalisen markkinointiviestinnan menetelmia?

2.2  Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytetyo muodostuu kahdesta paaosiosta:

o Teoreettisesta viitekehyksesta

o Empiriasta

Teoriaosuudessa kayn lapi markkinoinnin yleista teoriaa seka perinteisin metodein toteutettua
markkinointiviestintaa. Lisaksi teoria koostuu kaksisuuntaisen markkinoinnin erityispiirteista,
niiden huomioon ottamisesta seka uusien digitaalisten medioiden vaikutuksesta markkinointiin

seka viestintaan.

Empiirinen osuus sisaltaa varsinaisen markkinointiviestintasuunnitelman lisaksi muun muassa
tutkimuksen MK Kivipihan Internet sivujen loydettavyydesta seka sivustojen benchmarkkauk-

sen. Seuraavassa kuviossa (kuvio 1) on tarkemmin eritelty opinnaytetyon rakennetta.



Johdanto

Yritysesittely

Palvelujen maarittely Teoreettinen viitekehys

Markkinointiviestinnan kasitteita

Teknologisen ympariston vaikutukset markkinointiin

Pienten resurssien markkinointikeinot

Internet-sivuien benchmarking ja loydettavyys

MK Kivipihan ensimmaisen toimintavuoden markkinointi

> Empiria

Kehitysehdotukset (Markkinointisuunnitelma)

Johtopaatokset

Kuvio 1: Tyon rakenne.

3 Yritysesittely

MK Kivipiha Oy on Helsingissa vuonna 2010 perustettu yritys. Kaupparekisteriin yritys on ilmoi-
tettu 26.3.2010. MK Kivipiha suorittaa asiakkailleen viherrakentamista, pihakivetyksia, laatoi-
tuksia seka kivitoita. Yhtiomuotona on osakeyhtio. Perustajina toimivat Miro Sokoli ja Kari
Louhivuori. Kummallakin perustajalla on alalta ennestaan vankka kokemus ja osaaminen. Yri-
tyksen tarjoamat palvelut suoritetaan avaimet kateen periaatteella. Toimialueena on paa-

saantoisesti Uudenmaan-alue.

Tehokasta markkinointisuunnitelmaa varten on hyva tehda kartoitus yrityksen toimintaympa-
ristosta seka ymparilla vallitsevasta kilpailutilanteesta. Toimintaymparistoa seka kilpailuti-
lannetta on pyritty kartoittamaan ”Luonto ja maisemapalvelujen nykytila” -raportin avulla.

Tietoa on lisaksi taydennetty yrityksesta saadun tiedon avulla.

MK Kivipiha Oy kuuluu toimialaluokitukseltaan maisemanhoitopalveluihin. Maisemanhoitopal-
veluilla tarkoitetaan kaikkea sita toimintaa, jolla pyritaan ympariston kehittamisella ja muok-

kauksella lisaamaan paikallisten asukkaiden viihtyvyytta. MK Kivipiha on erikoistunut viher- ja
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piharakentamiseen seka kivitoihin. Asiakaskohderyhmana toimivat yksityistaloudet, rakennus-
yhtiot, talonyhtiot seka yritykset. Maisemanhoitopalvelut on toimialana jatkuvasti lisannyt
suosiota. lhmiset haluavat enenevassa maarin panostaa oman pihapiirinsa viihtyvyyteen. Ha-
luttavuutta ammattilaisten suorittamiin kunnostustoihin on lisannyt mahdollisuus kotitalous-
vahennykseen. Toimialan lisaantyva tarjonta on kuitenkin merkinnyt jatkuvasti kiristyvaa kil-
pailua. (Louhivuori & Sokoli 2011; Rautanen & Matila 2008, 5, 19, 44.)

3.1 MK Kivipihan markkinointiviestinnan budjetointi

Lahdettaessa suunnittelemaan yrityksen markkinointia, oleellisimpia asioita on paattaa mark-
kinointiin kaytettava budjetti. Yleisesti voidaan sanoa, etta budjetti maaraytyy pitkalti yri-
tyksen sen hetkisen taloustilanteen perusteella. Liikevaihdosta otettu tietty prosenttimaara
onkin yleisin tapa asettaa markkinointibudjetin raamit. Muita mahdollisia tapoja ovat esimer-
kiksi ylimaaraisten varojen kayttaminen, (mihin on varaa budjetointi) kilpailijoiden budjettien
kayttaminen ohjenuorana, (kilpailijoiden matkiminen) tai kiintean budjetoinnin kayttaminen

(joka vuosi sama budjetti). (Karjaluoto 2010, 31-32.)

Useimmissa yrityksissa markkinoinnin ja viestinnan budjettia, ovat pitkalti ohjanneet yrityk-
sen taloudellinen tilanne. Paras tapa onkin suhteuttaa viestintatoimenpiteet sen hetkiseen
taloudelliseen tilanteeseen (Karjaluoto 2010, 32). MK Kivipihan budjetti pyritaan raataloi-
maan aina sen hetkiseen tilanteeseen sopivaksi, valttaen kiinteata budjetointia (Louhivuori &
Sokoli 2011).

3.2 Nykytila-analyysi

MK-Kvipihan nykytilaa on tutkittu SWOT-analyysin avulla. SWOT-analyysi on eras monipuoli-
simmista tyokaluista oman yritystoiminnan ja tilanteen kartoittamiseen. SWOT tulee sanoista
strenghts (vahvuudet), weaknesses (heikkoudet), opportunities (mahdollisuudet) ja threats
(uhat). Vahvuudet ja heikkoudet kuvastavat sisaista ymparistoa, kun mahdollisuuksilla ja uh-

killa viitataan yrityksen ulkoiseen toimintakenttaan. (Viitala & Jylha 2007, 59.)

SWOT-analyysia kaytetaan kartoittamaan yrityksen sisaisia voimavaroja seka kilpailuvaltteja.
hyvana puolena on mahdollisuus saada kattava tilannekatsaus, jonka avulla selkiytetaan yri-
tyksen toimintamahdollisuuksia. Tavoitteena on saada aikaan lista toimenpiteista, jonka avul-
la yrityksen sisaisista heikkouksista ja ulkoisista uhkatekijoista saadaan aikaan mahdollisuuk-
sien seka vahvuuksien uusi kentta. Kaytannossa tama edellyttaa analyysin pohjalta laadittuja
selkeita strategisia toimenpiteita. Heikkouksien tiedostamisella ja ulkoisten uhkatekijoiden

selvittamisella voidaan minimoida naiden vaikutus yritystoimintaan. SWOT -analyysi soveltuu
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myos yritystoiminnan jatkuvaan kehittamiseen. Perinteisesti analyysin tulokset kirjataan niita
havainnollistavaan nelikenttaan. (Viitala & Jylha 2007, 59-60.)

MK-Kivipihalle laadittiin SWOT-analyysi haastattelemalla yrityksen hallituksen puheenjohta-
jaa. Haastattelu suorittiin 17.3.2011. Analyysin avulla saatiin kartoitettua yrityksen tilannetta

noin vuosi sen perustamisen jalkeen.

Vahvuudet (S): Heikkoudet (W):
o Kattava suhdeverkosto e Kokemattomuus hinnoittelussa
¢ Vankka ammattitaito e Pienen yrityksen asettamat rajoitteet
e Nuori, dynaaminen henkilosto e Henkiloston pieni maara
e Luotettavuus e Rajallinen markkinointibudjetti

e Joustavuus

Mahdollisuudet (0): Uhat (T):
e Jatkuva toiminnan kasvattaminen e Tyoaikalainsaadanto
e Yritystoiminnan laajentaminen e Sesonkityon rajoitukset
e Tuloksen kasvattaminen o Kiristyva kilpailutilanne

Taulukko 1: Kohdeyrityksen SWOT-analyysi.

Kuten nelikentasta kay ilmi, MK-Kivipihan vahvuutena on osaava ja ammattitaitoinen henki-
0sto. Yrityksen omistajilla on alalta useiden vuosien tyokokemus. Tyokokemus on hankittu
vastaavissa kivitoihin ja piharakentamiseen erikoistuneissa yrityksissa. Tama on vuosien var-
rella auttanut luomaan kattavan suhdeverkoston alan toimijoihin seka tavarantoimittajiin.
Yritys omaa myos joustavan hinnoittelumallin. Nuori, mutta kokenut henkilosto on mahdollis-
tanut luotettavuuteen ja joustavuuteen perustuvien asiakassuhteiden luomisen. (Louhivuori
2011.)

Heikkouksina on uuden yritystoiminnan myota tulevat haasteet, kuten henkiloston pieni maa-
ra ja rajallinen budjetti. Budjetin koko heijastuu kaytettavissa olevaan tyokalustoon ja mate-
riaaliin. Rajallinen budjetti rajoittaa myos tiettyjen markkinointitoimenpiteiden kayttoa. Pie-
ni henkilostomaara vahentaa yrityksen sesonkiaikana suorittamien toimeksiantojen maaraa.
Aloittavan yrityksen maineen kannalta on elintarkeaa kyeta suorittamaan annetut toimeksian-
not aikataulussa ja laadukkaasti. Heikkoutena mainittiin myos kokemattomuus hinnoittelussa.
(Louhivuori 2011.)
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Ulkoisina uhkina ovat alan jatkuvasti kiristyva kilpailutilanne seka sesonkityon mukana tulevat
haasteet. Huono saa voi esimerkiksi hidastaa tyontekoa tai pahimmassa tapauksessa keskeyt-
taa sen tilapaisesti kokonaan. Tyon luonteesta johtuen tyota voidaan vain tehda kevaasta syk-

sylle ajoittuvana ajanjaksona. (Louhivuori 2011.)

Yrityksen mahdollisuudet menestya ovat erinomaiset. Kysynta ammattilaisten suorittamiin
maisenhoitopalveluihin on viime vuosina kasvanut tasaisesti. Yrityksen tavoitteena on jatkuva
toiminnan laajentaminen ja aktiivisen kasvun hakeminen. Tulevaisuudessa yrityksen toimin-
tamahdollisuuksia tullaan kehittamaan palkkaamalla lisatyovoimaa seka panostamalla tyoka-
luston ja materiaalin laatuun. Toimintamahdollisuuksia lisaavat yrityksen erinomainen sijainti
paakaupunkiseudulla. Tama mahdollistaa koko Uudenmaan alueella tyoskentelyn. (Louhivuori
2011.)

4 Markkinointi ja palvelut

Markkinointiin on alan kirjallisuudessa kaytossa suuri maara erilaisia maaritelmia. Naiden run-
sas luetteleminen ei kuitenkaan valttamatta ole paras tapa selventaa markkinoinnin ydinaja-
tusta. Tama johtuu maaritelmien suuresta maarasta seka toisaalta markkinointiajattelun jat-
kuvasta kehittymisesta uusien trendien seka teknologioiden vaikutusten myota (Viitala & Jyl-
ha 2007, 105-106). Nykyaikaista markkinointiajattelua kuvaavat kuitenkin parhaiten ehka seu-

raavat kaksi maaritelmaa:

“Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating,
delivering, and exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and
society at large” (AMA 2007)-

“Markkinointi on vastuullinen, suhdeajatteluun pohjautuva ajattelu ja toimintatapa, jonka
avulla luodaan myyvia kilpailukykyinen ja eri osapuolille arvoa tuottava tarjooma vuorovai-

kutteisesti viestien” (Bergstrom & Leppanen 2009, 23).

Edella mainitut maaritelmat korostavat erityisen hyvin nykyaikaisen markkinointiajattelun
paakohtia. Naita ovat arvon tuottaminen seka tarjooman korostaminen osana markkinointi-

strategiaa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 22-23.)

Menestyvan yritystoiminnan perustana on arvon tuottaminen asiakkaille. Arvoa voidaan par-
haiten kuvata hyotyna, jonka asiakas saa ostaessaan tuotteita tai palveluita. Asiakas joutuu

kuitenkin tasta saadusta hyodysta aina maksamaan tietyn korvauksen. Jotta tarjottu hyoty
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(arvo) muodostasi asiakkaan silmissa ostamiseen tarpeeksi houkuttelevan tarjooman, on sen

ylitettava siita maksettuna korvauksena koettu uhraus. (Bergstrom & Leppanen 2009, 32-33.)

Asiakkaan kokemaa hyotya voidaan mitata useilla eri tavoilla. Usein se on luonteeltaan abst-

raktia, mutta voidaan kokea myos konkreettisena, kuten ajan tai rahan saastamisena. Yrityk-
sen kannalta tarkea tavoite on, arvon tuottamisen avulla saavuttaa pitkaikaisia asiakassuhtei-
ta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 31-33.)

Markkinointi voidaan nahda kokonaisuutena, jonka tarkoituksena on tukea omaa yritystoimin-
taa lisaamalla myyntia seka luomalla kilpailuetua. Markkinointiin liittyy suuri maara kasittei-
ta, esimerkkeina muun muassa; segmentointi, hinnoittelu seka markkinointiviestinta. (Viitala
& Jylha 2007, 105-106.)

Markkinointi on erityisen kriittista toimintaansa aloittaville yrityksille. Tehtavana on positiivi-
sen mielikuvan rakentaminen ja viestiminen tarjotuista tuotteista tai palveluista. Tata yri-
tyksen tarjoamien tuotteiden tai palvelujen kokonaisuutta kutsutaan tarjoomaksi. Markki-
noinnin tavoitteena on nain ollen tarjooman mahdollisimman tehokas valittamien asiakkail-

le.(Bergstrom & Leppanen 2007, 9-10.)

Opinnaytetyon markkinointiviestintasuunnitelma tehdaan toimeksiantona yritykselle, joka
toimii palvelualalla. Palvelu on kasitteena haasteellinen maaritella. Lahes mista tahansa
myynnista voi muodostua palvelu, kun siihen liitetaan jokaiselle asiakkaalle henkilokohtaisesti
raataloity tapahtuma. Talloin fyysistenkin tuotteiden myynnista voi osaksi muodostua palvelu.
Palvelusta itsessaan kuitenkin aina puuttuu konkreettisesti kasin kosketeltavissa oleva tuote.
(Gronroos 2010, 76-77.)



14

Gronroos (2001, 81) on laatinut seuraavan yhteenvedon palvelujen ja fyysisten tuotteiden va-

lisista eroista:

Fyysiset Tavarat: Palvelut:
e Konkreettisia e Aineettomia
e Homogeenisia e Heterogeenisia
e Tuotanto ja jakelu erillaan kulutuk- e Tuotanto, jakelu ja kulutus ovat sa-
sesta manaikaisia prosesseja
e Asia e Toiminto tai prosessi
e Ydinarvo tuotetaan tehtaassa e Ydinarvo tuotetaan ostajan ja myyjan
e Asiakkaat eivat (tavallisesti) osallistu valisessa vuorovaikutuksessa
tuqtantoprosess!m e Asiakkaat osallistuvat tuotantoon
e Voidaan varastoida Do .
s s e Ei voi varastoida
e Omistajuus siirtyy s . ..
e Omistajuus ei siirry

Taulukko 2: Palvelujen ja fyysisten tuotteiden valiset erot (Gronroos 2001, 81).

Palveluista on vuosien varrella pyritty laatimaan useita erilaisia maaritelmia. Yksimieleisyy-
teen paasemista vaikeuttaa palvelujen monimutkainen luonne seka uusien teknologisten inno-

vaatioiden vaikutus palvelujen kehitykseen. (Gronroos 2010, 77-78.)

Gronroos (2010, 77) on maaritellyt palvelut seuraavasti:

”Palvelu on ainakin jossain mddrin aineettomien toimintojen sarjasta koostuva prosessi, jos-
sa toiminnot tarjotaan ratkaisuina asiakkaan ongelmiin ja toimitetaan yleensd, muttei vidlt-
tamdttd, asiakkaan, palvelutyontekijoiden ja/tai fyysisten resurssien tai tuotteiden

ja/palveluntarjoajan jdrjestelmien vilisessd vuorovaikutuksessa.”

Palvelutapahtumien ominaisuuteen kuuluu jonkinlaisen vuorovaikutteisen tilanteen syntymi-
nen asiakkaan ja yrityksen valille. Usein vuorovaikutus ei kuitenkaan ole henkilokohtaista,
vaan palvelu tuotetaan asiakkaan poissa ollessa (Gronroos 2010, 77). Hyvana esimerkkina tal-
laisesta tilanteesta voi toimia opinnaytetyon kohdeyrityksen suorittamat maisemanhoitopalve-
lut.

4.1  Palvelujen markkinointi

Palveluita markkinoidaan samoilla perusperiaatteilla kuin fyysisia tuotteita. Palvelujen moni-
mutkainen luonne kuitenkin muodostaa markkinoinnille omat haasteensa. Toisin kuin fyysisilla
tavaroilla, palvelujen markkinoijan on saatava aikaan positiivinen mielikuva kayttaen hyvaksi

muita elementteja, kuten yrityksen fyysisia puitteita tai henkilostoa. Huomattava osa markki-
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noinnin onnistumisesta on kiinni myos tehokkaasta markkinointiviestinnasta ja oikein valituis-
ta mediakanavista. (Gronroos 2010, 91; Lamsa & Uusitalo 2005, 100.)

Palvelutapahtumat muodostuvat useista toisiinsa linkittyneista prosesseista. Juuri prosessi-
luonne muodostaa yhden tarkeimmista palvelujen ominaispiirteista. Tyypillisesti asiakas osal-
listuu ainakin muutamaan prosessin vaiheeseen. Palvelun perustana voidaan pitaa sen aineet-
tomuutta, johon kuitenkin useimmiten liittyy useita konkreettisia elementteja. Nama voivat
nakya asiakkaille esimerkiksi yrityksen tyotilojen tai tyovalineiden muodossa. (Gronroos 2010,
80-81; Bergstrom & Leppanen 2009, 198.)

Palvelut myos kaytannossa aina tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti. Edella mainittujen
asioiden lisaksi palveluilta puuttuu useita muitakin vain fyysisille tavaroille laskettavia omi-
naisuuksia. Niita ei muun muassa voi varastoida tai myyda edelleen. Lisaksi palveluprosessien
eri vaiheisiin osallistuu aina ihmisia. (Gronroos 2010, 80-81; Bergstrom & Leppanen 2009,
198.)

4.2  Palvelujen ryhmittely

Palvelut voidaan jakaa kahteen paaasialliseen ryhmaan; inhimillisyytta ja teknologiaa painot-
taviin, seka ajoittain ja jatkuvasti tarjottaviin palveluihin. Teknologiaan pohjautuvista palve-
luista puhutaan ennen kaikkea, kun tarkoitetaan uusia tietotekniikkaa hyodyntavia prosesse-
ja, kuten verkkokauppoja. Inhimillisyyteen pohjautuvat palvelut edustavat perinteisimpia
asiakaspalvelukonsepteja, kuten kasvokkain tapahtuvia myyntitilanteita. Inhimillisyytta koros-
tavista palveluista kaytetaan nimitysta high-touch ja teknologiaa korostavista vastaavasti
termia high-tech. Vaikka kyseisia konsepteja kaytetaan erotuksena toisistaan, on teknologiaa
hyodyntavissa palvelukonsepteissa usein myos inhimillinen puoli. Nama ilmenevat esimerkiksi
verkkokaupankaynnissa tulevissa viallisten tuotteiden palautustilanteissa. (Gronroos 2010, 80-
81.)

Toinen tapa ryhmitella palveluita on jakaa ne ajoittain tai useasti tarjottaviin palveluihin.
Ajoittain kaytetyilla palveluilla tarkoitetaan hotellipalveluita tai vastaavia, joita keskimaarai-
nen kuluttaja kayttaa vain harvoin. Useasti tarjotuilla palveluilla viitataan esimerkiksi ruoka
ja paivittaistavarakauppoihin, joita kuluttaja kayttaa usein ja saannollisesti. Palvelukonsepti-
en erilaisuus ja ryhmittely on syyta ottaa huomioon markkinointistrategiaa laatiessa. (Gron-
roos 2010, 84-85.)

Palvelujen markkinointiin on kaytettavissa useita muitakin menetelmia, kuten palvelun tuot-

teistaminen ja hinnoittelun kayttaminen kilpailukeinona (Lamsa & Uusitalo 2005, 100).



16

MK Kivipihan markkinointisuunnitelmassa keskitytaan paaasiassa markkinointiviestinnan eri
muotoihin ottamatta sen syvemmin kantaa itse viestinnan sisaltoon tai tehokeinoihin. Tavoit-
teena on lisata yrityksen tunnettavuutta, monipuolistamalla yrityksen kayttamia me-

diakanavia ja taysimaaraisesti hyodyntamalla Internetin mahdollisuuksia.

Perinteisesti viestinta on perustunut maksulliselle mainonnalle. Naita medioita ovat edusta-
neet muun muassa radio, televisio, ulkomainonta seka printtimedia. Tamantyyppisten medio-
iden hyodyntaminen markkinoinnissa on kuitenkin usein erittain kallista. Esimerkiksi valtakun-
nallisen tv-kampanjan hinta pyorii useissa kymmenissa tuhansissa. Radio ja printtimainonta
ovat selkeasti halvempi vaihtoehto, mutta kustannukset voivat kohota nopeasti, kun otetaan
huomioon tehokkaan viestintakampanjan edellyttamat toistojen maarat. (Karjaluoto 2010,
108-110, 112.)

5 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan avulla pyritaan valittamaan tietoa yrityksen tarjoamista tuotteista tai
palveluista. Yritys viestii jatkuvasti ymparistolleen, joko tahattomasti tai suunnitellusti. Tama
viestinta valittyy esimerkiksi yrityksen sijainnilla, visuaalisella ilmeella tai asiakaspalvelun
laadulla. Markkinointiviestinnan tavoitteena onkin itse vaikuttaa yrityksesta lahtevaan viestin-
taan. (Vuokko 2003, 11-12.)

Tehokas viestinta on kaikilla valituilla kanavilla mahdollisimman pitkalle harkittua seka suun-
niteltua toimintaa. Nain yritys voi positiivisesti vaikuttaa asiakkaiden, seka muiden sidosryh-

mien mielikuvaan yrityksesta. (Vuokko 2003, 11-12.)

5.1 Markkinointiviestinnan maarittely ja keinot

Vuokko (2003, 17) maarittelee markkinointiviestinnan seuraavasti:

”Markkinointiviestintd siscltdd kaikki ne viestinndn elementit, joiden tarkoituksena on saada
aikaan yrityksen ja sen sidosryhmien viililld sellaista vuorovaikusta, joka vaikuttaa positiivi-

sesti yrityksen markkinoinnin tuloksellisuuteen.”

Kasitykset markkinointiviestinnan tavoitteista ovat laajentuneet vaiheittain markkinointiajat-
telun kehittymisen myota. Ensin markkinointiviestinta kasitettiin ainoastaan yrityksen asiak-
kaisiin kohdistuvaa viestintaa, jonka tarkoituksena oli yksinkertaisesti lisata myyntia. 90-
luvulla kasitykseen laajennettiin kuulumaan myos ulkoisiin sidosryhmiin kohdistuva viestinta.
Viestinnan kohderyhmiksi lisattiin muun muassa tiedotusvalineet, rahoittajat, alihankkijat,

seka raaka-aineiden toimittajat. Nykyaikaisen markkinointiajattelun myota, markkinointivies-
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tinnan kohderyhmaksi lasketaan myos kuuluvan yrityksen oma henkilosto. (Viitala & Jylha
2007, 121; Vuokko 2003, 16-17, 50.)

Markkinointiviestinnan tavoitteena on erilaisten keinojen avulla tietoisesti vaikuttaa halut-
tuun kohderyhmaan. Markkinointiviestinnan perinteisimpia vaikutusmalleja on ns. AIDA-malli.
AIDA muodostuu sanoista; attention, interest, desire seka action. AIDA voidaan kuvata proses-
sina, jonka aikana pyritaan ensin saamaan aikaan asiakkaan huomio, herattamaan kiinnostus,
nostattamaan ostohalu ja lopuksi varmistamaan ostopaatoksen syntyminen. Markkinointivies-
tinnan keskeisiin keinoihin kuuluvat muun muassa mainonta, henkilokohtainen myyntityo ja
menekinedistaminen. (Viitala & Jylha 2007, 121; Vuokko 2003, 16-17, 50.)

5.2  Markkinointiviestinnan muutos

Markkinointiviestinta on muovautunut uusien markkinointiajattelutapojen myota entista
enemman kohti arvon tuottamisen mallia. Taman mallin mukaan, viestintaa ei nahda massa-
medioita hyodyntavana menetelmana, jonka tavoitteena on yksinomaan uusien asiakkaiden

hankita ja markkinaosuuden kasvattaminen. (Karjalainen 2010, 16-17.)

Markkinointiviestinnan tarkeimpia trendeja ovatkin asiakastyytyvaisyyden ja arvon korostami-
ne osana viestintaa. Prioriteettina on uusia medioita hyodyntamalla asiakastyytyvaisyyden ja
uskollisuuden vahvistaminen, tehokas verkostoituminen seka aktiivisen dialogin kayminen asi-
akkaiden ja muiden sidosryhmien kanssa. Tassa mallissa perinteinen massaviestinta on jatku-

vasti menettamassa merkitystaan. (Karjalainen 2010, 16-17.)

5.3  Mainonta

Mainonta on maksettua viestintaa, joka samanaikaisesti kohdistetaan suurelle maaralle ihmi-
sia. Toisin kuin henkilokohtainen myyntity0, mainonta on persoonaton viestintatapa. Nain ol-
len viestinnan aikana ei synny henkilokohtaista kontaktia mainostajan ja vastaanottajan valil-
le. Vuokko (2003, 195) mainitsee mainonnan kolmeksi tarkeimmaksi tavoitteeksi informoinnin,

suostuttelun seka muistuttamisen.

Mainontaa voidaan pitaa onnistuneena, mikali silla on saatu aikaan ostopaatokseen positiivi-
sesti vaikuttavia tekijoita. Mainontakanavia on useita, kuten esimerkiksi sanomalehdet, Inter-
net seka televisio. Internet kasvattaa mediakanavana jatkuvasti merkitystaan, vaikka lehti-

mainonta on prosentuaalisesti viela kaytetyin kanava. (Vuokko 2003, 193-195, 200.)
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5.3.1 Mainonnan vaikutuskeinot

Mainonta pyrkii vaikuttamaan ihmisten mielikuviin ja mielipiteisiin. Se toimii paaasiassa pit-
kaaikaisena vaikuttimena, mutta silla voidaan saavuttaa myos lyhytaikaisia tavoitteita. Mai-
nonnan tavoitteena on saavuttaa haluttu kohderyhma. Kohderyhmassa pyritaan saamaan ai-
kaan haluttu vaikutusprosessi. Vaikutusprosessin aikaansaamiksi on Vuokon (2003, 204) mu-

kaan vaiheittain saatava aikaan:

1) mainokselle altistuminen

2) mainoksen huomaaminen

3) mainoksen tulkinta

Mainokselle altistuminen on vaikutusprosessin ensimmainen vaihe; viestin vastaanottajille on
annettu mahdollisuus altistua mainokselle. Tassa vaiheessa mainos ei viela ylita huomiokyn-
nysta. Mainoksille altistutaan jatkuvasti esimerkiksi katumainonnan yhteydessa. Vasta huo-
maamisvaiheessa mainoksen havaitseminen muuttuu tietoiseksi. Jos mainos on ylittanyt huo-
miokynnyksen ja sisalto arvioitu itselle tarpeelliseksi, siirrytaan viestin tulkintavaiheeseen.
Tulkintavaihe on mainostajalle kriittinen, silla se auttaa muodostamaan haluttua mielikuvaa
tarjottavasta palvelusta tai tuotteesta. Mainoksen vastaanottajalla voi lisaksi olla ennakkoka-
sityksia tai kokemuksia mainostettavasta asiasta. Naihin ennakkokasityksiin, kuten laatuun,
voidaan vaikuttaa esimerkiksi korostamalla tuotteen takuu-ajan pituutta. (Viitala & Jylha
2007, 121-122; Vuokko 2003, 204-207.)

Mainontaa suunniteltaessa ensimmaisia vaiheita on kohderyhmalle parhaiten sopivimpien me-
diakanavien valinta. Mediakanavaa valittaessa on otettava huomioon kohderyhman erityispiir-
teet seka mita vaikutuksia silla halutaan saavuttaa. Samalla tehdaan mainossanoman sisal-
toon ja muotoon liittyvat paatokset. Mainossanomaa suunniteltaessa valitaan ensin, mita tar-
jottavasta tuotteesta tai palvelusta halutaan viestia. Sen jalkeen paatetaan tehokeinot. Te-
hokeinojen tarkoituksena on kilpailijoiden mainonnasta erottautuminen erilasilla ilmaisuta-
voilla, kuten graafisella ilmeella. (Vuokko 2003, 212-213, 220.)
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5.3.2 Mainonnan kehittyminen

Mainonta on perinteisesti koostunut yksisuuntaisesta viestinnasta. Arvon tuottamisen kannalta
tasta on ollut asiakkaalle vain vahan merkitysta, silla suurin osa arvosta saadaan aikaan asia-
kaskohtaamisen ja dialogin kaymisen avulla. Yksisuuntainen viestinta on siten jatkuvasti me-
nettamassa merkitystaan. Kuluttajat pyrkivat nykyaan vaistamaan usein hairitsevaksikin koet-
tua mainontaa. Lisaksi jo mainonnan valtava maara on omiaan aiheuttamaan informaation
ylikuormituksen, jonka takia mainonta on selkeasti menettamassa kustannustehokkuuttaan.
(Juslén 2009, 74-75.)

Toisin sanoen, mainonnasta on pyrittava tekemaan sellaista, jonka asiakkaat haluavat itse
vastaanottaa. Hakukonemarkkinointi on erinomainen esimerkki tallaisesta uusia teknologioita
hyodyntavasta kohdistetusta mainonnasta. Lisaksi kehitykseen ovat vaikuttaneet uudet kak-
sisuuntaista viestintaa tarjoavat mediat. Opinnaytetyon seuraavissa luvuissa selvitetaan
markkinoinnin muutoksen taustoja seka uusien teknologioiden ja medioiden kaytannon hyo-

dyntamista.

6  Teknologisen ympariston vaikutus markkinointiin ja viestintaan

Teknologisella ymparistolla tarkoitetaan tietotekniikan vaikutuksia markkinoinnin kehittymi-
seen. Uudet teknologiat ovat vaikuttaneet kaikilla yritystoiminnan kentilla. Merkittavampia
muutoksia tietotekniikan kehittyminen on erityisesti tuonut tapoihin harjoittaa markkinointia.
Nykyaikaisen yrityksen onkin otettava huomioon naiden uusien teknologioiden tarjoamat
mahdollisuudet. Tehokkaasti hyodyntamalla uusia medioita ja ymmartamalla niiden vaikutuk-
sen markkinointiin voidaan varmistaa jatkuvan kilpailuedun sailyttaminen. Uusien menetelmi-
en oikea hyodyntaminen on myos erinomainen keino saastaa kustannuksissa. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 54-55.)

Uusien digitaalisten medioiden maaritteleminen on hyvin haasteellista. Esimerkiksi Internet-
markkinoinnin kasitteeseen ei sisallyteta muita digitaalisia kanavia. Uusia medioita kuvaa-
maan kokonaisuutena onkin otettu kayttoon termi; digitaalinen markkinointiviestinta (Digital
Marketing Communications). Digitaalinen markkinointiviestinta kattaa kaiken digitaalisen
viestinnan muodot, kuten sahkoisen suoramarkkinoinnin, (sahkoposti ym.) mobiilimarkknoin-
nin, viraalimarkkinoinnin seka Internet-markkinoinnin eri muodot. On kuitenkin tarkea huomi-
oida, etta Internet-markkinointi muodostaa digitaalisten medioiden tarkeimman ja monipuoli-
simman osa-alueen. Opinnaytetyossa keskitytaankin paaasiassa verkkoymparistossa tapahtu-

vaan markkinointiin. (Karjaluoto 2010, 13-14.)
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6.1  Markkinoinnin muutokseen vaikuttavat tekijat

Merkittavampia muutoksia markkinoinnin kentalla on Internetin kayton yleistyminen. Tar-
keimpina eroina muihin medioihin on sen yhteisollinen luonne seka interaktiivinen kayttoliit-
tyma. Taman ansiosta se tarjoaa mahdollisuuden vuorovaikutuksessa olemisen eri kayttajien
kanssa. Kayttajat voivat lisaksi itse osallistua sisallon tuottamiseen. Tama erottaa sen muista
passiivisista medioista, kuten sanomalehdista tai televisiosta. Tamantyyppiset mediat toimi-
vat vain yksisuuntaisina informaatiovalineing, ilman todellista mahdollisuutta vuorovaikutuk-
seen. Nykyaan nama mediat onkin usein alistettu eraanlaisiksi kokoomamedioiksi, joiden avul-
la yritykset voivat ohjata kayttajia omille Internet-sivustoilleen. (Salmenkivi & Nyman 2007,
16-17.)

Internet on vuosien varrella kehittynyt jatkuvasti enemman kohti yhteisollista ja sosiaalista
mediaa. Internetin kehitysvaiheet voidaan jakaa neljaan eri vaiheeseen. Alussa Internet toimi
lahes yksinomaan tiedonhankintakanavana, eli kaytannossa digitaalisena kirjastona. Seuraa-
vaksi Internetin hyodyntamista laajennettiin verkkokauppojen kayttoonotolla. Tama antoi uu-
sia mahdollisuuksia seka asiakkaille, etta kauppiaille. Ihmiset saattoivat tehda ostoksia kotoa
kasin. Vastaavasti yrityksille uusi teknologia antoi mahdollisuuden tarkkailla ihmisten osto-
kayttaytymista ja tiedon perusteella esimerkiksi suositella muita vastaavia tuotteita (vrt.
Amazon.com). (Salmenkivi & Nyman 2007, 30-31.)

Kolmannessa kehitysvaiheessa Internetista on muodostunut alusta erilaisille sosiaalisille me-
dioille. Sosiaalisten medioiden kayton yleistyminen on merkinnyt muutosta Internetin kaytto-
tavoissa. Kun ennen se toimi paaasiallisesti vain tiedonhankintakanavana, ovat uudet sovel-
lukset mahdollistaneet sen kehittymisen vuorovaikutteiseksi sosiaaliseksi ymparistoksi. Vii-
meinen kehitysvaihe on laajentanut Internetin kayton mobiililaitteisiin. Mobiililaitteet ovat

mahdollistaneet kayttajille mukana kulkevan sovellusalustan. (Salmenkivi & Nyman 2007, 31.)

Viimeisten kehysvaiheiden jalkeen Internetin luonne on muuttunut perusteellisesti. Tasta
syysta sita kuvaamaan on myos kehitetty kokonaan uusia termeja, tunnetuimpana Web 2.0.
(Salmenkivi & Nyman 2007, 36.)

6.2 Digitaaliset mediat ja markkinoinnin muutos

Internet ei ole merkinnyt varsinaista vallankumousta markkinoinnin saralla. Perinteisten
markkinointikanavien rinnalle on kuitenkin kehittynyt kokonaan uuden tyyppisia digitaalisia
kanavia. Nama ovat vahitellen muovanneet markkinoinnin toimintakenttaa. Markkinoinnin
kehittymiseen on kuitenkin vaikuttanut useita muitakin tekijoita. (Salmenkivi & Nyman 2007,
59, 65.)
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Digitaaliset mediat ovat merkittavasti helpottaneet tiedonvalitysta, kommunikaatiota seka
ihmisten maailmanlaajuista verkostoitumista. Digitaalisuus on nopeuttanut mediasisallon ja-
kamista yhden hiirenklikkauksen pituiseksi tapahtumaksi. Uudet mediasisallot mahdollistavat
entista vuorovaikutteisemman verkkoympariston ja aivan uudentyyppisten palvelukonseptien
luomisen. Digitaalisuus on luonut markkinoinnille aivan uuden tyyppiset pelisaannot. (Salmen-
kivi & Nyman 2007, 60-61.)

Uusien digitaalisten medioiden kayttoonotto on jatkuvasti siirtanyt markkinoinnin painopistet-
ta. Naiden uusien kanavien suosio on merkinnyt mediakentan asteittaista pirstaloitumista.
Tama on johtunut tilanteesta, jossa entiset massamedian kuluttajat ovat vahitellen siirtyneet

kayttamaan Internetin eri medioita. (Salmenkivi & Nyman 2007, 61-62.)

Juslén (2009, 74) mainitsee seuraavia syita massamedioiden merkityksen vahenemiselle:

e Kuluttajien muuttuneet tiedonhakutavat

e Internetissa kulutetun ajan kasvu perinteisten medioiden kustannuksella

e Kuluttajien muuttuvat asenteet ja mainontaa kohtaan tunnetun luottamuksen lasku,
joka nakyy aktiivisena haluna vaistaa ja torjua mainontaa ja muuta keskeyttavaa
markkinointiviestintaa

e Massamedioiden lisaantynyt maara, joka vaikeuttaa erityisesti suurten kohderyhmien

tavoittamista

Markkinointiin vaikuttavat myos entista vahemman segmentoinnin perinteiset osatekijat, ku-
ten tulotaso, ika tai sukupuoli. Tama on seurausta kuluttajakayttaytymisen asteittaisesta
muutoksesta. Nykyisia kuluttajia leimaavat erityisesti tulotasojen vahaisempi vaikutus osto-
kayttaytymiseen. Tama johtaa tilanteeseen, jossa henkilon tulotasosta ei valttamatta voi
paatella hanen kulutustottumuksiaan. Uusia digitaalisia mediakanavia kayttavat myos jokaista
ikaluokkaa edustavat kuluttajat. (Salmenkivi & Nyman 2007, 62-63.)
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Kuluttaja-
kayttaytymisen muutos

Markkinoinnin
muutos

Digitaalisuus ja Mediakentan
vuorovaikutteisuus pirstaloituminen

Kuvio 2: Markkinoinnin muutoksen taustat (Salmenkivi & Nyman 2007, 61).

Uudet mediat ovat mahdollistaneet tehokkaan markkinoinnin ilman merkittavaa siihen suun-
nattua budjettia. Kun viela 90-luvun alussa markkinointia hallitsivat maksulliset mediat, ku-
ten ulko, lehti seka tv-mainonta, voi markkinointia nykyaan harjoittaa hyvin alhaisilla kustan-
nuksilla. Perinteisia kanavia voidaan taydentaa tai jopa korvata keskittamilla markkinointi
Internetiin. Internet mahdollistaa my0s entista tehokkaammin viraaliefektin hyodyntamisen.
(Salmenkivi & Nyman 2007, 64-65.)

Internetin tarjoama potentiaali markkinoinnille onkin paljolti yhteydessa sen kykyyn levittaa
tietoa ilman kustannusten merkittavaa kasvua. Perinteiseen markkinointiin verrattaessa suu-
rin muutos on Internetin tarjoama mahdollisuus kaksisuuntaiseen viestintaan. Markkinoinnista
on nain muovautumassa vuorovaikutteinen prosessi, jonka aikana kuluttajalla on tilaisuus rea-
goida viestintaan ja itse osallistua keskusteluun. Tama uusi malli eroaa merkittavasti perintei-
sesta markkinoinnista, jossa kuluttaja yksinkertaisesti altistetaan yksisuuntaiselle mainonnal-
le. Nykyaikaisia sosiaalisia medioita hyodyntamalla voidaan luoda kampanjoita, joissa asiak-
kaat ovat itse osallisena. Keskustelun pohjalta on mahdollista kartoittaa asiakkaiden asenteita
yritysta kohtaan. Valiton palaute mahdollistaa myos asiakaspalvelun edelleen kehittamisen.
Koska tamantyyppinen markkinointi perustuu vapaaehtoiseen osallistumiseen, on markkinoin-

nin kohdistaminen oikeille kohderyhmille helpompaa. (Salmenkivi & Nyman 2007, 66-67.)

Asiakkaan suorittama dialogi yrityksen kanssa voidaan jakaa kahteen erityyppiseen kommuni-

kaation muotoon; aktiiviseen ja passiiviseen. Aktiivinen dialogi koostuu viestinnasta, jonka
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asiakas itse kohdistaa yritykselle. Tamantyyppinen viestinta on suoraa yhteydenottoa esimer-
kiksi puhelimen tai sahkopostin valityksella. Viesti voi olla esimerkiksi tarjouspyynnon lahet-
taminen. Passiivinen viestinta on asiakkaan suorittamia tiedostamattomia toimia, jotka kui-
tenkin jattavat sahkoisen jalkensa Internetiin. Tahan riittaa usein jo pelkka verkkosivuilla vie-

raileminen. (Salmenkivi & Nyman 2007, 68-69.)

Salmenkivi & Nyman (2007, 68-69) uskovat, etta markkinointi on tulevaisuudessa kokonaan
kaksisuuntaista vuoropuhelua yksisuuntaisen viestinnan sijaan. Tama edellyttaa kuitenkin yri-
tyksen osallistumista niin aktiiviseen kuin passiiviseen vaiheeseen. Aktiiviseen viestintaan ja
palautteeseen on varsin suoraviivaista reagoida. Passiivinen palaute muodostaa kuitenkin suu-
remman haasteen ja voi edellyttaa tiettyjen sahkoisten apuvalineiden hyodyntamista, kuten

kavijaseurantaan tarkoitettujen ohjelmien kayttoa.

6.3  Kaksisuuntainen markkinointi

Kaksisuuntainen markkinointi edustaa uudenlaista lahestymistapaa markkinointiin. Tassa mal-
lissa asiakkaat toimivat paaasiallisina viestin valittajina yrityksen markkinointikoneiston si-
jaan. Sen lisaksi, etta asiakkaat usein tiedostamattaan toimivat markkinointiviestin levittajina
ovat Internetin uudet mediat mahdollistaneet entista tiiviimpien asiakassuhteiden luomisen.
(Salmenkivi & Nyman 2007, 220-221.)

Asiakkaat kayvat suoraa vuoropuhelua yrityksen kanssa ja ovat omalta osaltaan vaikuttamassa
markkinointiviestin sisaltoon. Salmenkivi & Nyman mainitsevat (2007, 222) lahestymistavan
olevan erityisen tehokas positiivisten mielikuvien rakentamisessa ja aktiivisella osallistumisel-

la asiakas luo myos lisaarvoa itselleen.

7 Pienten resurssien markkinointikeinot

Internet tarjoaa suuren maaran uusia tyokaluja ja menetelmia markkinoinnin harjoittamiseen.
Opinnaytetyon tavoitteena on kartoittaa naista soveltuvimmat MK Kivipihalle. Internetin uu-
det mediat tarjoavat edellytyksen erittain monipuoliseen markkinointiin. Juslénin (2009, 33)
sanoin Internet rakentaa pelikentan, jossa yrityksella on koostaan riippumatta mahdollista

tehokkaaseen ja laaja-alaiseen markkinointiin.

Kuten Salmenkivi & Nyman, Juslénkin pitaa Internetin tarkeimpana ominaisuutena sen yhtei-
sollista olemusta. Yrityksella on Internetia hyvaksikayttaen mahdollisuus aitoon kaksisuuntai-
seen dialogiin asiakkaidensa kanssa. Ennen Internetia markkinointi perustui lahes yksinomaan

maksulliselle mainonnalle. (Juslén 2009, 59-60)
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Internetin etuna on lisaksi siella suoritettujen markkinointitoimenpiteiden pitkakestoinen vai-
kutus. Toisin kuin muissa medioissa Internetissa suoritettuja kampanjoita ei ole rajoitettu
ajallisesti. Kerran kaynnistetty kampanja voi nain saavuttaa asiakkaita jopa useita vuosia sen

kaynnistamisen jalkeen. (Juslén 2009, 61)

Juslénin (2009, 75-76) mukaan Internetin erottaa muista medioista markkinointiviestin sisal-
lon korostuminen. Toisin kuin massamedioiden tapauksessa Internet ei ymparistona perustu
markkinointiviestin “tyrkyttamiseen” vaan vapaaehtoiseen vastaanottamiseen. Tama johtuu
Internetin tarjoamasta mahdollisuudesta hyvin vapaasti vaikuttaa markkinointikanavien valin-
taan. Jotta yrityksen suorittamat markkinointitoimenpiteet olisivat tehokkaita ja toisivat tu-
losta, on keskityttava sisaltoon, jonka asiakkaat pyrkivat itse loytamaan. Kaytannossa tama
tarkoittaa sita, etta valitut mediat palvelevat parhaalla mahdollisella tavalla omia kohderyh-
mia. Internetia toimintaymparistona leimaa myos kilpailijoiden jatkuva lasnaolo; nykyaan voi-
daan olettaa lahes jokaisella kilpailijalla olevan omat verkkosivustot. Tasta syysta on erityi-

sesti panostettava omien sivujen selkeyteen, ajantasaisuuteen ja informatiivisuuteen.

Uusia medioita hyodyntamalla yritys voi vaatimattomallakin budjetilla saavuttaa erinomaisen
nakyvyyden. Parhaan tuloksen savuttamiseksi voidaan hyodyntaa sissimarkkinoinnin seka in-
bound-markkinoinnin periaatteita. Sissimarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinoinnin keinoja,
joihin panostetaan rahallisesti vahan, mutta joiden avulla voidaan saavuttaa merkittaviakin
tuloksia. Muita sissimarkkinoinnin tunnusmerkkeja ovat erityisesti asiakaslahtdinen toiminta
seka markkinointikanavien monipuolinen hyodyntaminen. Sissimarkkinoinnin tavoitteena on
halutulle kohderyhmalle rajattu kustannustehokas viestinta, jonka tuloksia on helppo seurata.
Perinteisen mainosviestin tyrkyttamisen sijaan, viestinta perustuu asiakkaiden taholta vapaa-

ehtoiseen vastaanottamiseen. (Parantainen 2007, 15-17.)

Inbound-markkinointi muistuttaa lahestymistavaltaan monin tavoin sissimarkkinointia. Lahto-
kohtana on talloinkin asiakkaan suostumus viestintaan. Outbound-markkinoinnin hyodyntaessa
paaasiassa perinteisia medioita toimii Inobund-markkinoinnin keskeisina tyovalineina muun
muassa: (Juslén 2009, 133.)

e hakukoneoptimointi
¢ hakukonemarkkinointi
e sosiaalinen media

e yrityksen kotisivut

Inbound markkinonnin erottaa lisaksi asiakaslahtoisyyden korostaminen. Markkinointi on tassa

mallissa keskustelevaa ja perustuu asiakkaiden ongelmien ratkaisemiselle. Oheisessa taulukos-
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sa (taulukko 5) on viela selvennetty outbound -ja inbound-markkinoinnin eroja: (Juslén 2009,
135)

Outbound-markkinointi Inbound-markkinointi

Asiakkaan keskeyttaminen Asiakkaan suostumus

Viestien tyontaminen, share of voice Loydettavyys

Kiteytetyt viestit Ostajan tarpeiden mukainen sisalto

Massamedia Internet-sivut, blogit, sosiaalinen media, ha-
kukoneet

Taulukko 5: Outbound ja inbound-markkinoinnin erot (Juslén 2009, 135)

Inbound-markkinointi, kuten sissimarkkinointikin pyrkii hyodyntamaan paaasiassa pienten re-
surssien markkinointikeinoja. Edella mainitut tyovalineet ja menetelmat muodostavat rungon,
joiden hyodyntaminen mahdollistaa erittain kustannustehokkaan markkinoinnin. Seuraavassa

on tarkemmin kayty lapi naiden menetelmien hyodyntamista.

7.1 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan menetelmia, jolla voidaan parantaa verkkosivustojen na-
kyvyytta luonnollisissa eli hakukoneiden, kuten Googlen maksuttomissa hakutuloksissa. Opti-
moinnin tavoitteena on saada oma yritys hakukoneiden tuloksissa ensimmaisten joukkoon.
Karkipaahan sijoittuvat yritykset ovat aina kilpailijoitaan paremmin loydettavissa. (Verkko-

kumppani 2011.)

Kerran suoritettu optimointi vaikuttaa kaikissa hakukoneissa. Hakutulokset ovat yritykselle
ilmaisia. Lisaksi hakukoneoptimoinnin etuna on sen pitkakestoisuus, kerran tehty optimointi

lisaa loydettavyytta vuosien. (Verkkokumppani 2011.)

7.2 Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinoinnilla tarkoitetaan hakukoneissa kaytettavaa maksullista mainontaa. Mai-
nonta nakyy maksuttomien hakutulosten ylapuolella tai ikkunan oikeassa laidassa. Mainonta
on mahdollista kaikissa yleisimmin kaytossa olevissa hakukoneissa, mutta suosituin on Googlen

AdWords mainonta. (Verkkokumppani; Malmborg, 2011.)

Tyypillisesti mainonta toimii ”cost per click”- periaatteella; yritys maksaa jokaisesta mainok-

seen kohdistusta painalluksesta. Katevaksi mainonnan tekee mitattavuus. Tehoa voidaan tar-
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kastella kayttaen esimerkiksi Google Analytics verkkoanalyysiohjelmaa. Mainonta on myos

kohdentaa tietylle alueelle yrityksen toimipaikan mukaan. (Verkkokumppani 2011.)

7.3  Sosiaalinen media

Sosiaalista mediaa voidaan pitaa yleiskasitteena Internetissa toimiville palveluille, joiden
kayttajat osallistuvat itse sisallon tuottamiseen. Kaikkia sosiaalisia medioita yhdistaa niiden
yhteisollinen luonne, avoimuus seka kayttajien verkostoituminen. Sosiaaliset mediat voidaan
karkeasti jakaa kolmeen eri muotoon; verkostoitumispalveluihin, josta hyvana esimerkkina
kay Facebook, sisallonjulkaisupalvelut (esimerkkina YouTube) seka tiedon luokittelu ja arvi-

ointipalveluihin (esimerkiksi Tripadvisor). (Juslén 2009, 116-117.)

Sosiaalista mediaa voidaan tehokkaasti hyodyntaa osana yrityksen markkinointistrategiaa.
Oleellista on yritykselle oikeiden kanavien valinta seka laadukkaan sisallon tuottaminen. Osal-
listuminen parantaa yrityksen nakyvyytta ja parhaimmillaan mahdollistaa pitkaaikaisten asia-

kassuhteiden luomisen ja yllapitamisen. (Korpi 2010, 83-84.)

7.3.1  Facebook yrityskaytossa

Vuoden 2010 lopulla 42 prosenttia suomalaisista oli rekisteroitynyt jonkin verkostoitumispal-
velun kayttajaksi (Tilastokeskus, 2010). Facebook on sosiaalisista medioista ehdottomasti
tunnetuin ja yleisemmin kaytossa oleva. Joskus sita jopa virheellisesti pidetaan sosiaalisen
median synonyymina. Suuresta kayttajamaarastaan johtuen, Facebook tarjoaakin yrityksille
tehokkaan markkinointikanavan. (Juslén 2009, 118-119.)

Yleisin tapa markkinoida Facebookissa on oman yrityssivun perustaminen. Facebook mahdol-
listaa yritykselle aidon interaktiivisen keskustelualustan potentiaalisten seka olemassa olevien
asiakkaiden kanssa. Parhaimmillaan se auttaakin luomaan kuvaa asiakkaista valittavasta yri-
tyksesta. Facebook tarjoaa myos vaivattoman tavan ilmoittaa ajankohtaisista asioista, kuten
tarjouksista tai muista tapahtumista. Lisaksi silla voidaan tehokkaasti lisata yrityksen tunnet-
tavuutta; erityisen hyva menetelma on yrityksesta ”tykkaajien” eli ”fanijoukon” kasvattami-
nen. Tama onnistuu esimerkiksi Facebook nappulan lisaamisella yrityksen kotisivuille. Fani-
joukon kasvattaminen on erinomainen tapa hyodyntaa viraalimarkkinoinnin tehoa. (Kopakkala
2009.)

Toinen tapa markkinoida Facebookissa on maksullinen mainonta Google AdWordsin tapaan.
Mainokset nakyvat Facebook ikkunan oikeassa laidassa. Suurimpana erona AdWords mainon-
taan ovat mahdollisuus kohdistaa mainonta tietylle kohderyhmalle esimerkiksi ian, sijainnin
tai kiinnostusten mukaan. Mainoskampanjan hinnat vaihtelevat asetetun kohderyhman perus-

teella. (Kinnunen 2010.)
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7.3.2 Blogimarkkinointi

Blogi on internet-sivusto, joka muistuttaa monin tavoin paivakirjaa. Sisalto muodostuu paiva-
tyista kayttajan kirjoittamista useimmiten lyhyista artikkeleista, joita kutsutaan blogimerkin-
noiksi. Blogin sisalto voi koostua tekstin lisaksi esimerkiksi kuvista ja videoista. Blogit muodos-
tavat talla hetkella yhden suosituimmista osallistumistavoista sosiaalisen median kentalla.
(Juslén 2009, 114; Korpi 2010, 22.)

Blogien suosioon on vaikuttanut erityisesti niiden ilmaisuus seka helppokayttoisyys. Blogeja
voi yritystoiminnassa hyodyntaa monella eri tavalla. Ne voidaan esimerkiksi linkittaa yrityksen
kotisivuille, joka on myos kateva tapa parantaa hakukonenakyvyytta. Lisaksi ne mahdollista-
vat asiakkaan taholta palautteen antamisen. Niita voidaan helpon paivitettavyyden ansiosta

kayttaa yrityksen omien verkkosivujen taydentajina. (Juslén 2009, 114; Korpi 2010, 22.)

8 Internet-sivujen benchmarking

MK Kivipihan Internet-sivut lanseerattiin joulukuussa 2010. Markkinointisuunnitelmaa varten
on hyva kartoittaa kilpailijoiden verkkosivustoja. Tavoitteena on benchmarkingin avulla sel-
vittaa, onko MK Kivipihan sivustoja kehittamalla mahdollista saavuttaa kilpailuetua tai mark-

kinoinnillista hyoyta.

Bechmarkingilla voidaan tarkoittaa melkein mita tahansa vertailevaa arviointia, jonka tarkoi-
tuksena on oman toiminnan kehittaminen ja parhaiden kaytantojen omaksuminen. Benchmar-
king on lainsanana otettu kayttoon patevan kaannoksen puuttuessa. Mikali kaannosta on kui-
tenkin kaytetty, on siihen sovellettu muun muassa seuraavia termeja; vertailevaa arviointi,

esikuva arviointi tai parhaiden kaytanteiden etsiminen. (Karjalainen 2002, 3-6.)

Benchmarking on kasitteena hyvin laaja ja moniulotteinen. Yleisesti silla kuitenkin viitataan
vertaamiseen johonkin mittapuuhun pidettyyn standardiin tai normiin. Benchmarkingia voi-
daan kuitenkin soveltaa ilman vertaamista yleisena pidettyihin standardeihin. Talloin tavoit-
teena voi olla kilpailijoiden toimintatapoja tutkimalla mallintaa parhaita mahdollisia kaytan-
teita. (Karjalainen 2002, 3-6.)

Karjalainen (2002, 6) arvioi erilaisten lahestymistapojen maaran laskettavan useissa kymme-
nissa. Tutkimus voi olla luonteeltaan esimerkiksi laadullista tai maarallista, sisaista tai ulkois-
ta, yhteistyohakuista tai muista riippumatonta. Taulukoimalla eri lahestymistapoja voidaan
kartoittaa niiden valisia suhteita ja siten helpottaa parhaan mahdollisen tutkimuksellisen la-

hestymistavan valintaa.



BENCHMARKING

SISAINEN

ULKOINEN

RIIPPUMATON

Tutkitaan oman organi-
saation tuottamia tai jon-
kin muun tahon siita tuot-
tamia tilastotietoja ja
tunnuslukuja. Verrataan
oman organisaation eri
yksikoita naiden lukujen

avulla

Verrataan omaa organi-
saatiota toisiin kohteeksi
valittuihin organisaatioi-
hin yleisten saatavilla
olevien tunnuslukujen ja
tietoverkkojen avulla il-
man etta otetaan kontak-
teja tai suoritetaan muu-

ta aineiston keraamista.

YHTEISTOIMINNALLINEN

Kootaan oman organisaa-
tion yksikot yhteen kes-
kustelemaan, analysoi-
maan ja vertaamaan toi-
mintaprosessejaan ja tu-

loksiaan.

Kootaan ryhma organisaa-
tioita, jotka suorittavat
keskinaisen vertailun ja
jakavat tiedon keske-
naan. Vertailu voidaan
tehda myos kahdenvalise-
na ja siina voi olla mah-
dollisuus erilaiseen sitou-

tumiseen.

Taulukko 3: Benchmarkingin esimerkkitaulukko (Karjalainen 2002, 8).

Karjalaisen (2002, 8) mallintamasta taulukosta olen valinnut MK Kivipihan Internet-sivujen
benchmarkkaukseen ulkoisen seka riippumattoman lahestymistavan. Toisin sanoen vertailu

tehdaan yrityksen ulkopuolisiin organisaatioihin ja vertailutieto haetaan ilman yhteydenottoa

kohdeyrityksiin.
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Benchmarking on lisaksi suoritettu kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena ja siihen on

valittu samalla alalla seka toimialueella toimivia yrityksia. Tutkimuksessa on lisaksi otettu

huomioon yritysten koko eli siihen on valittu liikevaihdoltaan samaa kokoluokkaa edustavat

yritykset. Benchmarkingiin valitut yritysten Internet-sivut ovat; www.mkkivipiha.fi,

www.cendigo.fi, www.kivi-javihertyo.net ja www.viherporras.fi
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MK Kivipiha Cendiogo Kivi ja vihertyo | Viherporras

Petri Turunen
m R e
Selkeys 9 9 8 9
Tekninen toimivuus 10 10 10 10
Informatiivisuus 9 7 9 9
Ajantasaisuus 10 7 10 10
Hintalaskuri - - - -
Yhteydenottoloma- + + - -
ke

Taulukko 4: Benchmarkingin tulokset.

Internet-sivuja vertailtiin kuuden eri parametrin avulla. Arvosteluasteikkona kaytettiin 5-10
(huono - erinomainen), hintalaskuria ja yhteydenottolomaketta lukuun ottamatta. Kaikki ver-
tailussa olevat sivustot osoittautuivat selkeiksi ja teknisesti toimiviksi. Haluttu tieto loytyi
vaivattomasti eika rikkoutuneita linkkeja tai muita teknisia ongelmia ilmennyt. Informatiivi-
suudella viitataan sivustoilta loytyvaan informaatioon tarjotuista palveluista, mahdollisista
referensseista yms. Cendigon sivustoilta saatava tietomaara osoittautui kaikista vahaisimmak-
si. Tarjotut palvelut oli merkitty varsin suppeasti ja esimerkiksi kohteena olevia asiakasryh-
mia ei ilmoitettu. Muut sivustot olivat tietomaaraltaan varsin tasavakisia. Tarjotut palvelut on

selitetty selkeasti ja Petri Turusen sivustolta loytyi myos kattava maara hyodyllisia linkkeja.

Kaikista sivustoista lOytyi jonkinlainen galleria tehdyista toista, joskin Cendigon oli bench-
markkauksen aikana paivityksen alla. Verkkosivustot olivat kaikki ajan tasalla, Cendigon pai-
vityksen alla oleva galleria verotti kuitenkin pisteita. Hintalaskuri puuttui kaikista sivustoista.

Yhteydenottolomake loytyi MK Kivipihan ja Cendicon sivustoilta.

8.1  Benchmarkingin johtopaatokset

Verkkosivujen tehtavana on Nielsenin ja Tahirin (2002, 2) mukaan toimia yleiskuvan antajana.
Niiden tulisi nopeasti ja vaivattomasti kyeta valittamaan kayttajalle yrityksen tarjoamat tuot-
teet tai palvelut. Lisaksi sivustoilla on tarkea rooli yrityksesta muodostettavan mielikuvan

luomisessa. Onnistuneet verkkosivustot voivat luoda merkittavaa kilpailuetua.
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Benchmarkkaukseen osallistuneet sivustot olivat rakenteeltaan hyvin samankaltaisia. Kaikki
oli jaettu karkeasti ottaen neljaan eri osioon; yritysesittelyyn, tarjottuihin palveluihin, refe-
renssi galleriaan seka yhteystietoihin. Muihin verrattaessa MK Kivipihan sivustot osoittautuivat
selkeiksi kayttaa ja tietomaaraltaan kattaviksi. Suurten muutosten tekeminen ei todennakoi-
sesti toisi merkittavasti kilpailuetua. MK Kivipihan tarjoamia viherrakentamisen palveluita
voisi kuitenkin mielestani Viherporraksen sivustojen mallin mukaan avata ja tasmentaa lisaa.
Petri Turusen sivustoilla oleva muistus piha-alueiden kunnostuksen kuulumisesta kotitalousva-

hennyksen piirin olisi varmasti myos hyodyllinen MK Kivipihan sivustolla.

8.2 MK Kivipihan Internet-sivujen loydettavyys

Jotta verkkosivustoista saadaan paras mahdollinen hyoty irti, on pyrittava maksimoimaan nii-
den loydettavyys. Mikali kuluttaja ei suoraan tieda yrityksen kotisivujen osoitetta, jaa sivusto-
jen loydettavyys paaasiassa hakukoneiden varaan. Lisaksi kyseessa voi olla tilanne, jossa ku-
luttaja pyrkii hakusanojen avulla hakemaan tietylta toimialueelta samojen alojen yrityksia

esimerkiksi kilpailutusta ja tarjouspyyntojen lahettamista varten. (Keranen 2006.)

Hakukoneet muodostavat yhden merkittavimmista tiedonhakutavoista Internetissa. Yritys,
joka sijoittuu hakutuloksissa karkeen, on aina huomattavasti paremmin kilpailijoitaan loydet-
tavissa (Keranen 2006). MK Kivipihan sivustojen loydettavyytta on alettu kartoittaa Google

Analytics -verkkotyokalun avulla.

8.2.1 Google Analytics

Google Analytics on ilmainen verkkoanalyysiohjelma, jonka avulla voidaan saada kattavasti
informaatiota yrityksen verkkosivustoihin kohdistuvasta liikenteesta. Sovelluksen toimintape-
riaate on varsin yksinkertainen, se toimii selaimeen asennetun JavaScript-koodin avulla, joka
sivua kaytettaessa lahettaa tiedot Googlen palvelimelle. Ohjelmiston avulla on mahdollista

selvittaa muun muassa: (Juslén 2009, 361.)

e kavijoiden maantieteellinen sijainti
o liikenteen lahteet

e kavijoiden liikkuminen sivustolla

Google Analytics kaynnistettiin MK Kivipihan sivustolle 11.4.2011. Tama on mahdollistanut
loydettavyyden tutkimisen selvittamalla yleisimmat lilkenteen lahteet. Kuviossa, lahteet on

jaoteltu hakukoneisiin, suoraan liikenteeseen ja viittaaviin sivustoihin.
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B Hakukoneet
559,00 (96,05 %)

B Suora liikenne
20,00 (3,44 %)

M Viittaavat sivustot
3,00 (0,52 %)

Kuvio 3: Liikenteen lahteet.

Kaaviota (paivitetty 12.5) lukemalla kay selvaksi, etta hakukoneet muodostavat merkittavim-
man osan MK Kivipihan loydettavyydesta. Viittaavilla sivustoilla tarkoitetaan esimerkiksi Fo-
nectan kaltaisia yrityshakemistoja. 11.4-12.5 valisena aikana sivustoilla on kayty yhteensa 582

kertaa. Seuraavassa on viela tarkemmin eritelty liikenteen lahteita:

Lahteet Kaynnit % kaynnit
google (cpc) 497 85,40 %
google (organic) 61 10,48 %
(direct) ((none)) 20 3,44 %
fonecta fi (referral) 2 0,34 %
bing (organic) 1 0,17 %

Taulukko 5: Liikenteen lahteet..

Oheisessa luettelossa liitteella cpc tarkoitetaan Google AdWordsin kautta tullutta maksullista
lilkkennetta, organic on vastaavasti maksuttomiin eli luonnollisiin hakutuloksiin perustuvaa
lilkkennetta. Referral tarkoittaa muilla sivustoilla olevia linkkeja MK Kivipihan verkkosivuille,
tassa tapauksessa Fonectan yrityshakemistoa. Bing on Microsoftin omistuksessa oleva haku-

koneyhtio.

8.2.2 Loydettavyyden johtopaatokset

Lahteita tarkemmin eriteltaessa voidaan havaita, etta valtaosa liikenteesta on tullut maksulli-

sen Google Adwordsin kautta, luonnollisen liikenteen muodostaen vain 10,48 % osuuden. Muut

lahteet muodostavat vain murto-osan verkkosivujen loydettavyydesta. Luetteloa lukiessa kay
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myos ilmeiseksi Googlen hallitseva asema hakukonemarkkinoilla. Suoran liikenteen kaynnit

ovat todennakoisesti sivustoille palaavia kayttajia tai sen jo ennestaan tuntevia.

Johtopaatoksena voidaan sanoa, etta MK Kivipihan sivustojen loydettavyys nojaa paaasiassa
maksullisen mainonnan varassa. Mielenkiintoista onkin ollut havaita AdWordsin merkittava
osuus luonnollisiin hakutuloksiin nahden. Loydettavyytta olisi nain mahdollista tehostaa huo-

mattavasti kayttaen hakukoneoptimointia.

9 MK Kivipihan ensimmaisen toimintavuoden markkinointi

MK Kivipiha aloitti toimintansa kevaalla 2010. Ensimmaiset toimeksiannot saatiin paaasiassa
aiemmin luotujen suhteiden kautta. Alustavat markkinointitoimenpiteet koostuivat viidensa-
dan esitteen jakamisesta, joiden avulla saatiin kuusi tarjouspyyntoa. Tarjouspyynnot eivat

kuitenkaan johtaneet toimeksiantoihin. (Louhivuori 2011.)

Seuraava konkreettinen markkinointitoimenpide oli verkkosivujen lanseeraus joulukuussa
2010. Verkkosivut olivat osa Werkkoyhtio Vilperi Oy:n nimisen yrityksen kampanjaa, joihin
kuuluivat sivujen rakentamisen ja yllapitamisen lisaksi sadan klikkauksen verran Google Ad-
words mainontaa. Paketin hinta ilman alennuslisaveroa oli 800 euroa. Taman mainoskampan-
jan paatyttya aloitettiin Fonecta hakukonemarkkinoinnin toimeksiantona tuhannen klikkauk-
sen AdWords .kampanja. Kyseisen kampanjan hinnaksi ilman arvonlisaveroa muodostui 1400

euroa. (Louhivuori 2011.)

10 Kehitysehdotukset MK Kivipihan markkinointiin

MK Kivipihan markkinointi hyodyntaa kokonaisuudessaan uusia Internetin tarjoamia mahdolli-
suuksia. Internet-sivut muodostavat viestinnan rungon, joiden loydettavyytta on tehostettu
hakukonemarkkinoinnilla. Sivustojen benchmarkkauksen aikana todettiin niiden myos tarjoa-

van riittavasti informaatiota potentiaalisille asiakkaille.

Kehittamista voisi kuitenkin tehda tasmentamalla viherrakentamiseen kuuluvia palveluita.
Sivustoja selatessa epaselvaksi jaa lisaksi, kuuluvatko palveluihin esimerkiksi puuterassit, pa-
tiot tai muu puurakentaminen. Edella mainitut palvelut ovat yleisesti tarjolla kilpailevissa
yrityksissa. Markkinoinnillista hyotya sivuille voisi viela tuoda maininta kotitalousvahennyksen

mahdollisuudesta.
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10.1 Hakukoneoptimointi

Hakukonemarkkinointi on tarkea osa MK Kivipihan tamanhetkista markkinointia. Google Analy-
tics ohjelmistoa kayttamalla, on myos voitu todeta sen tehokkuus. Luonnolliset eli maksutto-
mat hakutulokset eivat ole verkkosivustojen loydettavyyden kannalta kovinkaan merkitykselli-

sia.

Hakukoneoptimointi eroaa toimintaperiaatteiltaan selkeasti hakukonemarkkinoinnista. Koh-
deyrityksen kayttama Google Adwords toimii vain Googlen selainta kaytettaessa. Optimointi
sen sijaan toimii kaikissa selaimissa. Lisaksi mainonta on ajallisesti aina rajoitettu, ennalta
sovittujen kilkkausten maaraan. Kun optimointi on kerran suorittu, ovat sen vaikutukset hyvin

pitkakestoiset. Kaytannossa puhutaan aina useista vuosista. (Keranen 2006.)

Ehdotukseni on taydentaa hakukonemarkkinointia hakukoneoptimoinnilla. Tavoitteena on
saastaa pitkan tahtaimen kustannuksissa, mahdollistamalla loydettavyyden siirtamisen paa-
asiassa luonnollisiin hakutuloksiin. Optimointi on kuitenkin pitkajanteista ja teknisesti haasta-
vaa toimintaa, jonka tehoa ei aina voi taata (Keranen 2006). Tasta syysta mainontaa on syyta

jatkaa optimoinnin taydentajana, ainakin lyhyella tahtaimella.

10.2 Laadun viestiminen markkinoinnissa

Palvelut koetaan aina subjektiivisesti. Konkreettisen tuotteen puuttuminen tekee laadun ar-
vioimisen haastavaksi. Asiakkaat arvioivat laadun paaasiassa palvelutilanteissa koetun vuoro-
vaikutustilanteen aikana. Laadukkaan toiminnan viestiminen on edellistakin haastavampaa;
asiakkailta puuttuu viela laadun arvioimiseen vaadittava vuorovaikutustilanne. (Gronroos
2010, 100-103.)

Yrityksen on siis kyettava viestimaan toiminnan laadukkuudesta jo markkinointiprosessin aika-
na. Asiakaskontaktin saaminen on nain ollen kriittinen tekija laadukkaan toiminnan viestimi-
seen. Sosiaalinen median hyodyntaminen on siten tehokas apuvaline, silla se mahdollistaa

vuorovaikutustilanteen syntymisen jo markkinointiviestinnan aikana. (Juslén 2009, 134-135.)

10.3 Facebook-sivustot

Yritysten Facebook-sivustot ovat yleistyva tapa markkinoida omaa yritysta. Toisin kuin perin-
teiset verkkosivustot, ne tarjoavat interaktiivisen keskusteluympariston, joka mahdollistaa
suoran kommunikoinnin asiakkaiden kanssa. Sivustojen perustaminen on vaivatonta ja ilmais-

ta. Koska Facebook on mediana varsin epamuodollinen, potentiaalisten asiakkaiden kynnys
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tiedustella esimerkiksi hinnoittelua olisi todennakoisesti alempi kuin ”virallisemman” tarjous-

pyynnon lahettaminen.

Facebook tarjoaa myos option maksulliseen mainontaan Google Adwordsin tapaan. Hinnoitte-
lu on kuitenkin usein korkeampaa kuin vastaava AdWords-mainonta. (Kopakkala, 2009.) Suo-

sittelen siten MK Kivipihalle alustavasti vain Facebook-sivujen perustamista.

10.4 Blogimarkkinointi

Toinen tehokas osallistumistapa sosiaalisen median kentalla on blogimarkkinointi. MK Kivipi-
han toiminta mahdollistaisi blogin hyodyntamisen osana markkinointia. Blogia voisi kayttaa
paivakirjan omaisesti, suoritettujen toimeksiantojen kuvailemiseen. Tehdyt tyot kuvineen,

olisivat tehokas tapa markkinoida omaa toimintaa.

Blogimarkkinoinnin ja Facebook-sivujen kayton edellytyksena, on aina niiden riittavan taaja
paivittaminen. Linkittamalla ne omiin verkkosivuihin ovat molemmat menetelmat hyodyllisia

myos hakukonenakyvyyden parantamisessa.

10.5 Avainlippu

Laadukkaan toiminnan viestiminen ennen vuorovaikutustilanteen syntymista on palveluyrityk-
sissa hyvin haasteellista. Mielestani MK Kivipihan markkinointia edesauttaisi siten Avainlipun
kayttoonotto. Avainlippu on Suomen tunnetuin alkuperamerkki ja kertoo palvelun tai tuotteen

olevan kotimainen (Suomalaisen tyon liitto 2011).

Tunnusta voi rajattomasti kayttaa yrityksen markkinoinnissa. Se voidaan esimerkiksi liittaa
verkkosivuihin tai esitteisiin. (Suomalaisen tyon liitto 2011). Avainlippu toimisi tehokkaana

keinona viestia toiminnan laadukkuudesta ja kotimaisuudesta.

11 Johtopaatokset ja oman oppimisen arviointi

Opinnaytetyon tavoitteena on ollut kehittaa MK Kivipihan markkinointiviestintaa tarjoamalla
konkreettisia ideoita ja ajatuksia nykyisen viestinnan taydentamiseen. Prosessin aikana on
selvinnyt digitaalisten markkinointikanavien merkittava rooli nykyaikaisen markkinointivies-
tinnan kentalla. Tarkeimman yksittaisen median muodostaa Internet ja sen mahdollistamat
tyokalut ja sovellukset. Internet on myos maaraavin tekija, joka on vaikuttanut viestinnan
painopisteen hiljalleen siirtymisen massamedioista Internetiin. Nykyaikainen markkinointivies-
tinta perustuu siten entista vahemman maksullisten medioiden hyodyntamiseen. Tama on rat-

kaisevasti helpottanut etenkin rajallisella budjetilla toimivien yritysten markkinointia. Sosiaa-
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linen media on vastaavasti mahdollistanut aitoon kaksisuuntaiseen viestintaan perustuvien

markkinointikampanjoiden luomisen.

MK Kivipihan ensimmainen markkinointitoimenpide oli 500 esitteen painattaminen. Naiden
avulla onnistuttiin kuitenkin saamaan vain pieni maara tarjouspyyntoja. Tehokkaimpana
markkinointikanavana ovatkin toimineet yrityksen verkkosivustot. Sivujen loydettavyyden te-
hostamiseksi on kaytetty hakukonemainontaa, joka on osoittautunut erittain tehokkaaksi; tar-
jouspyyntoja on saatu toukokuun loppuun mennessa yli 30 kappaletta. Markkinointiviestinta-
suunnitelman tarkoituksena on ollut monipuolistaa yrityksen kayttamia viestintakanavia. Tar-
keana osatekijana on lisaksi hakukoneoptimoinnin kayttoonotto. Suunnitelman ytimena on

kaikkien toimenpiteiden sovittamin yrityksen markkinointibudjetin raameihin.

Talla hetkella MK Kivapihan markkinointi on siis jo varsin kilpailukykyinen. Yritykselta loytyy
laadukkaasti toteutetut verkkosivustot, joiden nakyvyys on hakukonemainonnan ansoista hy-
valla tolalla. Google Analyticsin avulla on selvinnyt, etta 27.5 2011 mennessa kavijoita on ol-
lut 869 (liite 1). Hakukonemainonnan kustannustehokkuutta on viela parannettu kohdistamalla

mainonta vain Uudenmaan alueella asuville.

Markkinointiviestintasuunnitelman tavoitteena on ollut hakukoneoptimoinnin avulla vahentaa
mainonnan kustannuksia. Osallistumalla eri sosiaalisiin medioihin yrityksen on mahdollista
verkostoitua olemassa olevien ja potentiaalisten asiakkaiden seka muiden sidosryhmien kans-
sa. Tama helpottaa pitkaikaisten asiakassuhteiden luomista ja antaa kuvan asiakkaista valit-

tavasta yrityksesta.

Mielestani kaikki ehdottomani toimenpiteet ovat realistisia ja varsin suoraviivaisesti toteutet-
tavissa. Facebook ja blogisivustojen perustaminen on vaivatonta ja taysin ilmaista, jotta sosi-
aalista mediaa voidaan taysivaltaisesti hyodyntaa, edellyttaa se kuitenkin sivujen aktiivista

paivittamista. Avainlipun kayttoon ottamisesta peritaan 70 euron kasittelymaksu. Yuosimaksu
maaraytyy liikevaihdon mukaan, joka olisi kohdeyrityksen tapauksessa 95 euroa (Suomalaisen

tyon liitto.) Hakukoneoptimointia voi yritys suorittaa itsekin.

Opinnaytetyo on ollut minulle kaiken kaikkiaan erittain opettavainen ja hyodyllinen kokemus.
Suurimpana haasteena on ollut opinnaytetyon aiheen rajaaminen. Opinnaytetyota on aloitettu
tekemaan yleisena markkinointisuunnitelmana, joka myohemmin tasmentyi markkinointivies-
tintasuunnitelmaksi. Aiheen rajauksen ja punaisen langan l8ytymisen jalkeen, opinnaytetyon

tyostaminen helpottuikin selvasti.

Tarkeimpina viitekehyksina ovat olleet palvelujen markkinointi ja uusien digitaalisten medio-

iden hyodyntaminen. Itse markkinointia opiskelleena, naihin aihealueisiin perehtyminen on



36

tuonut runsaasti lisatietamysta naiden medioiden vaikutuksesta nykyaikaisen markkinointi-
viestinnan kenttaan. Erityisen mielenkiintoisen osuuden muodosti Google -Analytics ohjelman
avulla suoritettu MK Kivipihan sivustojen loydettavyystutkimus. Tutkimus teki selvaksi erityi-
sesti hakukonemainonnan tehon seka hakukoneoptimoinnin potentiaalin osana yrityksen
markkinointiviestintaa. Verkkosivustojen benchmarkkaus puolestaan havainnollisti taman me-

netelman kaytannon hyodyntamista.
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Liite 1
Liite: 1
mkkivipihafi oo
Maan tai alueen rivitiedot: 11.4.2011 - 27.5.2011
Finland Vertailu: Sivusto
1]
® ®
(-] [ ] -
o JoA
K&ymnit L @
1 M s0z
Tasta maasta tai alueelta lahetettiin 869 kayntia / 23 kaupungit
Sivuston kayttd
Kaynnit sivua/kaynti aikaa kaytettin uusia kaynteja poistui valittdmash
869 245 Kaakirnadrin 86,88 % 3970 %
% sivuston Sivuston keskiarva: {]D-nz 12 Sivuston keskiarvo: Sivuston keskiarvo:
kokonaismasrasta: 2,45 (0,03 % Sivuston keskiarvo: B5,52 % (1,50 %) 39.70 % (-0.24 %
90,08 % 00:02:11 (0,67 %
Kaupunki Kaynnit sivualkaynti  aikaa kaytettin  uusia kaynteja poistui
keskimaarin valitomasti
Helsinki 603 238 00:02:32 84,08 % 40,46 %
Espoo a2 2,76 00:01:48 9512 % 39,02 %
Vantaa 64 2,20 00:00:37 83,75 % 4219 %
Kerava 24 288 00:01:42 91,67 % 3333 %
Murmijarvi 23 2,30 00:01:29 05,65 % 26,09 %
Jarvenpaa 16 3,62 00:01:30 93,75 % 37,50 %
Tampere " 1,91 00:00:30 T273% 54,55 %
Tuusula " 373 00:04:08 80,81 % 18,18 %
Turku 10 3,10 00:02:47 90,00 % 30,00 %

Kauniainen 5 3,20 00:03:22 100,00 % 20,00 %



