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1 JOHDANTO

Eldmme aikaa, jolloin sdhkdisyys ja sahkoiset palvelut lisdantyvat valtavalla nopeu-
della. Sosiaalisen median merkitys on kasvanut nopeasti viime vuosien aikana ja ny-
kydan myos moni yritys on ldhtenyt hyddyntdmé&an sen palveluita. Tdma nopea séh-
koisyyden lisdantyminen kiinnostaa minua siind maérin ettd haluan selvittaa pysy-
vatko asiakkaat kehityksen mukana ja kayttavatko he sahkoisid kanavia siind marin

kun kuvitellaan.

Toimeksiantajana on suonenjokelainen kauneuskeskus Milos Beauty, joka markkinoi
palvelujaan omien Internet-sivujen ja Facebook-sivujen kautta. Opinnaytetetydssani
keskityn pienyrityksen olemassa olevien markkinointikanavien tutkimiseen ja selvitén,
haluavatko asiakkaat lukea yritysblogeja tai saada tekstiviestilla tietoa yrityksen ajan-
kohtaisista asioista. Tutkimuksella haluan selvitta4, kuinka hyvin pienen paikkakun-
nan asiakkaat ovat l6ytaneet kyseiset kanavat ja mita asiakkaat haluavat tulevaisuu-
dessa. Tutkimuksella halutaan selvittdd, mill& markkinointikeinoilla saadaan kasvua
aikaiseksi. Tutkimustulosten jalkeen yrittdja katsoo, onko aihetta muuttaa markkinoin-

tistrategiaa.

Opinnéaytetyoni tavoitteena on tutkia, kuinka hyvin Milos Beauty pystyy hyddynta-
madn sosiaalista mediaa ja erilaisia sahkdisid kanavia omassa markkinointiviestinas-
sassaan. Tyoni tutkimusongelmana on selvittdd, miten hyvin Kauneuskeskus Milos
Beautyn asiakkaat tuntevat yrityksen Facebook — ja verkkosivut ja mihin suuntaan yri-
tyksen asiakkaat haluavat palveluiden kehittyvéan. Ala-ongelmanani on selvittda, onko
séhkopostimarkkinoinnille sek& blogien kirjoittamiselle kysynt&a. Yrittaja halusi myos

samalla selvittad, millaisia palveluja asiakkaat mahdollisesti haluaisivat lis&a.

Viitekehyksessé keskityn vain niihin kanaviin, joita Milos Beautyn on mahdollista
kayttaa. Viitekehyksessa keskityn myds blogeihin seka sahkopostimarkkinointiin,
koska yritys miettii niiden ottamista mukaan markkinointiviestintadnsa. Kyselyn teh-
daan kvantitatiivisena kyselyna jakamalla kyselylomake liikkeessé asioiville asiak-

kaille seké linkittamélla kysely yrityksen Facebook-sivuille.



2 MARKKINOINTI

Markkinointi kuuluu osana meidan jokapéivaiseen elamaan. Yksinkertaisimmillaan
markkinointi on omien toiveiden ja ajatuksiemme markkinointia toisille ihmisille. Yri-
tyksille markkinointi on keskeinen osa yrityksen toimintaa. Riippumatta siit4, miten
hyvid tuotteita yrityksell& on, asiakkaat eivat 16yda niit4 ilman markkinointia. (Berg-
strom & Leppénen 2007, 9.)

2.1 Markkinoinnin muutos

Juslén (2009, 72) toteaa, ettei markkinoinnissa olekaan kyse yrityksen tuotteista, vaan
yrityksen asiakkaista, sill& asiakkaat ovat harvoin kiinnostuneita itse tuotteista ja nii-
hin liittyvista ominaisuuksista. Asiakkaan tarve on ratkaista omia ongelmiaan, joka
puolestaan aiheuttaa tarpeita hankkia tuotteita ja palveluita eri yrityksiltad. Karjaluoto
(2010, 68) painottaa, ettd markkinointi on muuttumassa entista yksiléidymmaksi ja
henkil6kohtaisesmmaksi, silld kohderyhmét pirstaloituu, kilpailu kovenee ja informaa-
tiotulva laajenee. Informaatiota tulee useista eri medioista ja lopullisen valinnan sen
vastaanottamisesta tekee kuluttaja. Asiakkaiden kulutustottumuksiin on siten syyta

Kiinnittaa entistd enemman huomiota, jotta kuluttajat onnistutaan tavoittamaan.

Markkinointiin liittyvét vahvasti termit segmentointi ja kohdentaminen (Karjaluoto
2010,68). Kotler (2003,4) painottaa, ettd yrityksen on valittava ja méériteltdva omat
kannattavat kohderyhménsa ja asiakaskuntaa pitda segmentoida ja profiloida eri ryh-
miin mm. kiinnostusten, demografisten tekijoiden ja kulutus- ja ostokayttaytymisen
mukaan. Markkinoinnista tulee ndin tehokkaampaa ja se suuntautuu paremmin kohde-
ryhmiin, jotka ovat todennékaisesti kiinnostuneita yrityksen palveluista ja tuotteista.
Vélttadkseen liian laajan kohderyhman ja kaiken kattavan nékyvyyden, on yrityksen
ensisijaisen tarkeaa tunnistaa organisaation toiminnalle vélttamattomaét asiakkaat, joi-

den kanssa asiakassuhteita yllapidetaén ja kehitetdan.

Markkinoinnin kivijalkana pidetéd&n edelleen Philip Kotlerin 4P-mallia: tuote (pro-
duct), hinta (price), viestinta (promotion) ja jakelu (place). Malli ei ole riittdva nyky-
paivana, silla Internet ja sosiaalinen media ovat avartaneet markkinoinnin osa-alueita.
(Isokangas & Vassinen 2010, 20-24) Markkinoinnin tavoitteena on tuottaa lisdarvoa

asiakkaille, organisaatioille ja sidosryhmille. Markkinointi on myds myyntia tukeva



toiminto, jonka vaikutuksia on vaikea havaita. Kun tarkastellaan markkinointia sosiaa-
lisessa mediassa, niin Kotlerin 4P-malli ohjaa huomiota markkinoinnissa vaarin asioi-

hin. T&lla Juslén (2009, 17) tarkoittaa tuotelahtoistd, yksisuuntaista markkinointia, jota
toteutetaan esimerkiksi mainonnan avulla. Nykypdivana onkin parempi puhua digitaa-

lisen maailman neljasta P:std, josta lisdd tuonnempana.

2.2 Markkinointi viestinta

Rope (2000, 277) toteaa, ettd markkinointiviestintd on termi niille kilpailukeinoille,
joiden avulla yritys pyrkii kertomaan tuotteistaan ja toiminnastaan asiakaskohderyh-
mille ja sidosryhmilleen. Méntyneva (2002,123) puolestaan painottaa, ettd markki-
nointiviestinnan yksi tarkein tavoite on tuotteen, palvelun ja/tai yrityksen tunnetuksi
tekeminen valitun kohderyhmén keskuudessa seka vahvistaa haluttua viestia ja toi-
mintaa kohderyhmassa. Markkinointiviestinnalld edistetddn myonteisen ostopaatoksen
syntymistd. Markkinointiviestinnan tyokaluja tulisi kayttdd monipuolisesti saavuttaak-
seen hyvan tuoton markkinointiviestintaan kayttdmalleen rahasummalle. (Kotler 2003,
143-155.)

Markkinointiviestinnan keinoja on henkil6kohtainen myyntityd, mainonta, mene-
kinedistdminen ja suhde- ja tiedotustoiminta. Haastetta markkinointiviestintaan tuo
jatkuvasti tulevien uusien viestintavélineiden mééra. Viestintaa ei voi valttaa, yritys
tekee sit4 joka péivé tahtomattaan. Viestintd voi olla suullista tai kirjallista, sahkgista
tai digitaalista. Viestinta voi vaihdella henkildkohtaisesta viestinnasta aina massavies-
tintdan asti. (Isohookana 2007, 131.) Viestintd on kaikkien vastuulla, sité ei voi dele-
goida. Kun viestintd ndhdaan yrityksessa kokonaisvaltaisesti, se on kilpailukyvyn yksi
osa-alue. (Isohookana 2007, 10.)

Markkinointiviestinnélld on useita tavoitteita. Nama tavoitteet ovat tulevat organisaa-
tion arvoista ja missiosta. Markkinointiviestinndn tavoitteena on yksinkertaisesti ker-
toa sidosryhmille, mitd tuotteita ja palveluita yritykselld on. Markkinointiviestinnén
tarkoituksena on myos herattad asiakkaiden kiinnostus ja ostohalu ja vastata heidan
tarpeisiin. Viestinndin tavoitteena on myos luoda kanta-asiakassuhteita, erottautua kil-
pailijoista ja parantaa yrityskuvaa. Viestinnalla pidetédéan yhteyttd seké potentiaalisiin

ettd nykyisiin asiakkaisiin mutta myds muihin sidosryhmiin. Markkinointiviestinnan



painopiste on tuotteissa ja palveluissa, niiden hinnassa, laadussa seka ostopaikassa.
(Isohookana 2007, 16.)

Markkinointiviestinnan tavoitteilla on monta erilaista tarkastelutapaa. Yksi tapa tar-
kastella tavoitteita on erilaiset portaittain etenevét viestinndn mallit. Kuvassa 1 esitetty
AIDA-porrasmalli on tunnetuin. (Rope 2000, 279.)

&
/

KUVA 1. AIDA -porrasmalli (Rope 2000, 279)

AIDA eli attention, interest, desire ja action. AIDA -mallin mukaan aluksi heratetdan
potentiaalisen asiakkaan huomio ja kertomaan yrityksen olemassa olosta ja sen tuot-
teista (attention). Kun yritys on saanut huomion, herétetddn seuraavaksi asiakkaan
kiinnostus (interest). Kiinnostuksen herattya pyritdan synnyttdmaén ostohalu (desire)
ja sen jalkeen saada asiakas ostamaan (action). Suunnitelman toteutuessa, mainosta ja
sen vaikutukset seuraavat toinen toisiaan. Taman jalkeen syntyy kiinnostus ja halu.
Lopuksi syntyy toiminta, jolloin markkinointiviestinnin avulla saadaan aikaan osto-
paatos. (Rope 2000, 280.)

Markkinointiviestinndassa on meneillaan iso muutos (Juslén 2009, 61). Tana paivana
markkinointi siirtyy yhd enemman digitaaliseen muotoon. Varmasti tarkeimpia syita
digitaalisuuden lisddntymiseen ovat helppous niin kohdentamisessa kuin tulosten mi-
tattavuudessakin mutta ennen kaikkea kustannustehokkaasti toteutettava vuorovaiku-
tus. Varsinkin lansimaissa ihmisten tavoittaminen on helppoa, koska tietokoneet ja
verkkoyhteydet ovat niin yleisié. (Sipil&d 2008, 116). Kohderyhmien pirstaloituessa pe-
rinteiset massamediat eivat endd yksinaan riitd tavoittamaan kaikkia kohderyhmia.
N&in ollen my6s mainostajien on muututtava. Markkinointiviestinnéssa vuorovaikut-
teinen viestintd on nousemassa yha vaikuttavammaksi keinoksi markkinoida tuotteita
ja palveluita. (Juslén 2009, 61.)



3 DIGITAALINEN MARKKINOINTI

Perinteinen markkinointi on muuttunut digitaalisuuden my6ta. Markkinointiviestin-
néssd puhutaan usein Internet-markkinoinnista, sahkopostimarkkinoinnista tai digitaa-
lisesta teknologiasta. Karjaluodon (2010, 13-14) mukaan kaikista paras olisi puhua di-

gitaalisesta markkinointiviestinnastg, silla se kuvaa osuvammin kyseista ilmiota.

3.1 Digitaalisuuden hyodyt

Digitaalisuudesta on tullut jokapéivéista. Digitaalisuus muuttaa ihmisten kayttotottu-
muksia, sill& digitaalinen tieto on uudelleen muokattavissa, se on liikuteltavissa ja tal-
lennettavissa edullisesti. My0s valtava tietoméaara on helposti saatavilla, joka luo liike-
toiminnalle uusia mahdollisuuksia. Digitaalisuuden lisd&dntyminen luo liiketoiminnalle
uusia uhkia esimerkiksi kuluttajien kasvavalla vallalla. Asiakkaan on helpompi vertailla

Internetissé hintoja, joten hintadifferointi vaikeutuu. (Salmenkivi ym. 2007, 59 — 61.)

Syitéa digitaalisen markkinoinnin nopeaan kasvamiseen ovat kohdentamisen helppous,
tulosten mitattavuus seka asiakashyoddyn kasvattaminen. Tané péivana tavoitetaan ih-
miset helposti, silld voidaan sanoa, etté lahes kaikilta 10ytyy kéytosta tietokone ja laa-
jakaistaverkkoyhteys. Digitaalisessa markkinoinnissa on osattava kunnioittaa viestien
vastaanottajaa ja toimia hdnen ehdoillaan. Ei liian innokkaasti eika tyrkyttaen. (Sipila
2008, 116.)

Digitaalisuus tuo uusia mahdollisuuksia markkinointiin. Kuvaan 3 on koottu hyddyt
sek& markkinoijan etté asiakkaan nakdkulmasta. Digitaalisella asiakassuhdemarkki-
noinnilla asiakkaille voidaan tarjota hyddyllista informaatiota, kuten kayttdopastusta,
huoltomuistutuksia, viihdettd seka tietoa uusista tuotteista, palveluista ja tapahtumista.
Tallaisella sdannollisella yhteydenpidolla ja dialogilla on todettu olevan asiakassuh-
detta vahvistavia vaikutuksia. Digitaalisten kanavien kautta tapahtuva viestinté on pe-
rinteista viestintad kustannustehokkaampaa ja sen ansiosta yhteys asiakkaisiin voi ta-
pahtua useammin ja monipuolisemmin. Koska asiakkaat kokevat saavansa arvoa yri-
tyksen l&hettdmisté viesteistd, vaikuttaa tdma positiivisesti asiakassuhteeseen. Liséar-
voa voi syntya asiakkaalle muun muassa uudesta tiedosta, tuote- tai kayttdopastuk-
sesta, muistamisesta ja vélittamisestd, viihteellisyydesta tai yhteisollisesta viestinnasté

muiden asiakkaiden kanssa. Yksi iso hy6ty digitaalisessa asiakassuhdeviestinndssa on



sen kohdennettavuus ja personoitavuus. Digitaalisuuden aikakaudella markkinointia

voidaan kohdentaa asiakasryhmékohtaisesti. Yrityksella on mahdollisuus reagoida

asiakkaiden yhteydenotto- ja tarjouspyynt6ihin nopeasti ja henkilokohtaisesti. (Meri-
savo ym. 2006, 44-45.)

TAULUKKO 1. Digitaalisuuden hyodyt sekd markkinoijalle ettd asiakkaalle (Me-
risavo ym. 2006 45)

Hyddyt markkinoijalle

Hyodyt asiakkaalle

Kustannussaastot

pienemmaét kulut viestinndssd, jakelussa ja

tuotannossa

Tiedonetsint& ja ostaminen
e aika- ja paikkariippumaton

e tehokas tiedonhaku ja ostaminen

Markkinointi ja vuorovaikutus

kohderyhmén rakentaminen helppoa
Markkinoinnin nopea toteutus ja muuttaminen
Nopea reagointi mahdollisuus asiakkaan vies-
tiin

kohdennetumpaa, personoidumpaa ja interak-

tilvisempaa markkinointia

ei aina yhté helposti kilpailijoiden nahtévissa

Viestinta ja vuorovaikutus

e mahdollisuus saada kiinnostavaa ja hyo-

dyllista tietoa seka tarjouksia

e mahdollisuus keskustella markkinoijan

ja muiden asiakkaiden kanssa
Luottamus
o salaustekniikat omien tietojen suojana

e myyjan maineen ja luotettavuuden sel-

vittdminen helppoa

Asiakkuudet ja niiden hallinta

asiakassuhteiden rakentaminen tehokkaampaa

useammin yhteydessa asiakkaaseen

asiakkaan aktivointi ja seuranta tehokasta

Henkilokohtaisuus
e omiin haluihin ja tarpeisiin raataldidyn

tiedon ja palvelun saaminen

Asiakkaat osallistuvat viestintddn digitaalisessa markkinointikanavissa eri tavalla kuin

perinteisissa kanavissa. Perinteisissa kanavissa markkinointiviestinnan tavoitteena on

tehda jotain asiakkaalle, mutta digitaalisissa kanavissa asiakas tekee jotakin markki-

nointiviestinnalle tai markkinointiviestinnén kanssa. Asiakas myos kykenee jossain

maéarin kontrolloimaan digitaalisissa kanavissa nakemé&ansa viestintaé. Digitaalisen

kanavien yksi perusominaisuuksista on se, ettd ne ovat kaksisuuntaisia. (Merisavo ym.

2006, 105.) Internetissa toteutettu markkinointi on toiminnassa jatkuvasti-vuorokau-




den ympari, viikon jokaisena pdivand, kuukaudesta toiseen. Hyvaan siséltdon perustu-
villa markkinoinnilla on taipumusta lumipalloilmioon-Internetin kayttajien tekemat
blogimerkinnét, linkitykset ja Internet-kirjamerkit lisdavat sisallon nakyvyytta seké ih-
misille ettd hakukoneille ja vahvistavat markkinoinnin tehoa ilman ettd markkinoijan

itsensé tarvitsee tehdd mitaan. (Juslén 2009, 61.)

3.2 Kotlerin 4P-malli ja sen muutos digitaalisuuden myota

Digitaalisessa markkinoinnissa tuote ei ole se, jonka avulla erottaudutaan Kilpaili-
joista. Aidosti tuoteldhtoisia yrityksid on harvassa. Digitaalisuus on muuttanut yha
useamman tuotteen dynamiikkaa siten, etta tuotteen kayttokokemus voidaan siirtaa In-
ternettiin, esimerkkind musiikki. Myos fyysisten tuotteiden elinkaari alkaa siitd het-
kestd, kun siita ladataan kuvat Internettiin. Asiakkaiden mahdollisuus kommentoida
kuvaa osoittaa yritykselle hyvin nopeasti, oliko tuotehankinta onnistunut. Yrittdj4 saa
nain heti palautetta asiakkailtaan. (Isokangas & Vassinen 2010, 20-21.

Perinteisen hinnoittelukilpailun mukaan yritykselld on olemassa kaksi mahdollisuutta
hinnoitella tuote: myyda eniten halvalla tai myydé laadukkaita tuotteita kalliilla (Iso-
kangas & Vassinen 2010, 20 - 24). Digitaalisen markkinoinnin aikakausi on muuttanut
tuotteiden hinnoittelua. Tuotetta voidaan jakaa ilmaiseksi, freemium-hinnoittelulla tai
dynaamisella hinnoittelulla. Freemium-hinnoittelulla yksinkertaisemmasta tuotteesta
maksetaan vahemman kun taas laadukkaampi tuote maksaa enemman. (Isokangas &
Vassinen 2010, 20-23.

Yrityksen myydessa digitaalisia tuotteita varastoja ei vélttdmatta tarvita. Tasta hyvéana
esimerkkin& on digitaalisesti myytava musiikki. Digitaalisesti ei viela kuitenkaan pys-
tytd jakamaan useimpia tuotteita eikd palveluita. Verkkokaupat ovat mullistaneet tuot-
teiden jakelun. Tana paivana on mahdollista tilata muun muassa ruokaa tai kodinko-
neita Internetin kautta. (Isokangas & Vassinen 2010, 23-24.) TNS Gallupin, Kaupan
liiton ja Asiakkuusmarkkinointiliiton Verkkokauppatilaston mukaan tavaroiden ja pal-
veluiden verkkokauppa kasvoi Suomessa vuonna 2013 lahes 9 %. Kaupan kansainvé-
linen kilpailu on liséantynyt verkkokaupan yleistymisen myota. Viime vuonna néhtiin
suuria kasvulukuja muun muassa alkoholin, ladkkeiden ja maksu-tv-palveluiden
verkko-ostoissa. Tietokone- ja konsolipelien verkko-ostokset kasvoivat yli 60 % ja
elokuvien lataukset 40 %. (TNS Gallup, 2014.)



Digitaalisessa maailmassa viestintd ja markkinointi ovat tdrkedmpia kuin hinta ja ja-
kelu. Sosiaalinen media on hyva apuvaline markkinointiviestinnassa. Yrityksen poten-
tiaali ilmenee kuluttajalle keskusteluista tuotteen tai palvelun hyvisté ja huonoista
puolista. Kun kuluttajalle rehellisesti tuodaan kaupallisuus esille, se ei muodosta on-
gelmaa. (Isokangas & Vassinen 2010, 24-25.)

Lyhennettd DMC kaytetédan digitaalisesta markkinointiviestinnasta. Talla tarkoitetaan
kaikkea digitaalisessa muodossa tai mediassa tehtya markkinointiviestintaa (Karja-
luoto 2010, 13) ”Digitaalinen markkinointiviestinta tarkoittaa uusien markkinointi-
viestinnén digitaalisten muotojen ja medioiden, kuten Internetin, mobiilimedian ja
muiden interaktiivisten kanavien hyodyntdmistd markkinointiviestinnissa”. (Karja-

luoto 2010, 13.)

Vuorovaikutus on yleista digitaaliselle markkinointiviestinnalle. Vuorovaikutukselli-
suus on myds muissakin kanavissa kuin Internetissa. Vuorovaikutuksellisuutta on Kar-
jaluodon mukaan (2010, 11-12) myds mobiilimainonnassa. Tana paivana vuorovaiku-
tuksellisuutta hyddynnetddn myds ulkomainonnassa. My6s perinteiset mediat kuten
sanomalehdet hyddyntavat verkkoa. Sanomalehtien julkaiseminen digitaalisessa muo-

dossa on lisadntynyt huimasti.
3.3 Salmenkiven 4P eli CREF-malli

Sami Salmenkivi on kehittanyt CREF-mallin, joka pohjautuu Kotlerin 4P-malliin. Eri-
laisten mallien ja ajattelun sek& konkreettisten toimenpiteiden on kyettédva vastaamaan
kokoajan kehittyvan Internetin haasteisiin. Malli ei pyri tdydellisyyteen vaan CREF-
mallissa keskitytddn markkinoinnin osalta tarkeisiin ominaisuuksiin, joita Internetissa
ja verkostoituvassa maailmassa tarvitaan. Mallin tarkoituksena on heréttdd keskustelua
ja terévoittdd markkinoinnin muutosvaihetta. (Salmenkivi ja Nyman 2007, 219.) 4P-

malli muuntuu CREF-malliksi seuraavasti (kuva 2).
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KUVA 2. CREF- malli (Nyman 2007, 219)

Seuraavassa selvitdn tarkemmin, mistd CREF — mallissa on kyse. Seuraava luku pe-

rustuu yksinomaan Salmenkivi ja Nymanin teoriaan.

Collaboration — kaksisuuntainen markkinointi

Yksinkertaisesti sanottuna yksisuuntaisesta markkinoinnista siirrytddn kaksisuuntai-
seen, asiakkaiden tai muiden sidosryhmien kanssa tehtéviin markkinointitoimintoihin.
Asiakkaat halutaan mukaan yrityksen toimintaan ja markkinointiin. Kun yritys osallis-
tuu asiakkaidensa kanssa keskusteluun, kasvattaa se yrityksen brandi tuntemusta, te-
hostaa asiakastiedon keruuta sek& mainonnan teho ettd konkreettisten kehitysideoiden
tuottaminen lis&antyy. Asiakkaat ja yleiso tietdvat mahdollisesti asioista enemman
kuin itse yritys. ”Yksi ihminen ei valttamatta tieda kaikkea, mutta tuhannet ihmiset
toimivassa verkostossa ovat kekseliddmpid ja tietdvat enemmaén kuin mik&én markki-
nointitiimi tai tuotekehitysyksikko. ” (Salmenkivi ja Nyman 2007, 221.)

Collaboration tarkoittaa yhteistyota. Tassa mallissa ydinkysymyksena on miten saa-
daan ihmiset tuottamaan lisdarvoa itselleen seka samalla myos yritykselle. Tarkeda on
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myos selvittad, miten yritys voi vaikuttaa tietoon, jota asiakkaat luovat ja kertovat
eteenpdin. Tai miten yritys padsee osallisiksi aktiivisten asiakkaidensa kokemuksiin.
(Salmenkivi ja Nyman 2007, 222.)

Kun asiakas saadaan toimimaan yhdessa yrityksen markkinoinnin ja tuotekehityksen
kanssa, vahvistaa se asiakaskokemusta ja mielikuvaa yrityksestd. Tdma on hyva keino
vahvistaa asiakassuhdetta. Yhteistydmallissa yritys saa asiakkaan yhdessa yrityksen
kanssa innovoimaan, tuottamaan ja muokkaamaan markkinointia tai tuotetta. Yrityk-
sen ja asiakkaan vélinen vuoropuhelu antaa yritykselle arvokasta tietoa mita asiakkaat
ajattelevat ja tekevéat. Parhaimmillaan tdma vuoropuhelu muuttuu yhteistyoksi, jolloin
asiakas ostaa yrityksen tuotteitta ja palveluja ja suosittelee niitd muille. (Salmenkivi ja
Nyman 2007, 222-225.)

Ihmisilld on halu luoda sisélt64, sen osoittavat Wikipedian ja YouTuben suosio. Ha-
luun luoda siséltéd on varmasti vaikuttanut vuorovaikutuksen ja vaikutusmahdolli-
suuksien lisddntyminen seké Internetin mahdollistamasta suuresta yleisoméaarasta ja
maailmanlaajuisesta saavutettavuudesta. (Salmenkivi ja Nyman 2007, 225-226). Yri-
tys voi my6s kuunnella asiakkaita seuraamalla yrityksesta kaytavia keskusteluita In-
ternetin keskustelupalstoilla, esimerkkind Suomi24. Tdma on yksi helpoimmista ta-
voista kerata tietoa ihmisten mielipiteista ja kiinnostuksen kohteista. Naiden tietojen
avulla yritys voi tehdé parannuksia joko palveluun tai tuotevalikoimaan. (Salmenkivi
ja Nyman 2007, 231-232). Toinen tapa saada asiakkaat osallistumaan yrityksen mark-
kinointiin, on oman materiaalin levittdminen Internetiin. Onnistuakseen yrityksen on
saatava ihmiset huomaamaan mainokset ja levittdmaan niita eteenpéin. Yritys voi
myos aloittaa jarjestelmallisen viraalimarkkinoinnin. Viraalimarkkinointi (engl. word-
of-mouth, WOM) on markkinointia, jossa mainosviesti kulkee ihmiselt4 toiselle nope-
asti. (www.spym.fi). Viraalimarkkinoinnissa yrityksen alulle laittama mainosviesti le-
vidd eteenpdin samanlaisena séhkdisten kanavien kautta. Jotta viraalimarkkinointi on-
nistuu, tulee markkinointiviestin olla omaperéinen, kiinnostava, kilpailijoista erottuva
ja ennenndkeméton. Onnistumista lisaa, jos viesti on hauska, ravisuttava tai jokin ai-
van uusi idea. Viraalimarkkinoinnin tehoa kasvattaa ajankohtaisuus ja onnistunut levi-
tys verkostoituneiden ihmisten kautta. Markkinoinnin onnistuminen puolestaan edel-
Iyttad markkinointiresursseja sekd mahdollisuutta verkostoitumiseen ja linkittymiseen.
(Salmenkivi ja Nyman 2007, 229-230, 234-235.)
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Revenue Model — ansaintamalli

Revenue Model tarkoittaa sitd, ettd keskitytadn hiomaan ansaintamallia eiké hintakil-
pailuun. Voitto tehd&an epésuorien tulojen kautta. Nykyaan on helpompi vertailla
tuotteiden ja palveluiden hintoja ja sen takia hinnalla kilpailusta on tullut yha haasta-
vampaa. Myos ihmisten kulutustottumukset ovat muuttuneet. Erilaisten arvojen ja
muuttujien merkitys korostuu ja useat yritykset ovatkin siirtyneet osittain tai kokonaan
epasuoriin ansaintamalleihin. Tuotteen ja palvelun markkinoinnissa hinta ei ole en&a

keskeisella sijalla. (Salmenkivi ja Nyman 2007, 251.)

Vuosien 1996-2006 vélisena aikana suomalaiset vaurastuivat noin 40 prosenttia (Val-
tiovarainministerié 2007). Niin sanottu keskiluokka on myds vaurastunut ja siité joh-
tuen hinnan perusteella ei voida endd maaritelld kohderyhméa. T&ll6in suunnattu
markkinointi ei voi endé perustua hintaan. Vaurastuminen on lisdnnyt erilaisten arvo-
jen merkitysta kulutusvalintoja tehdessa. Esimerkiksi yhteiskunnallisesti, eettisesti ja
ekologisesti tuotettujen tuotteiden kysynté on kasvanut, vaikka niilla ei voida kilpailla
hinnalla. (Salmenkivi ja Nyman 2007, 252.)

Suomessa hinnalla kilpailu on vaikeaa, silla meilla on korkeat palkka- ja tuotantokus-
tannukset. Suomeen rantautuneet ulkomaalaiset halpaketjut seké hintoja polkeva Inter-
net-kauppa ovat hinnalla kilpailua. Hintojen vertailusta on tullut helpompaa Internetin
myo0td. Suomalaisten yritysten on vaikeaa kilpailla hinnalla. (Salmenkivi 2007, 254—
255.) Salmenkivi ja Nyman (2007,259) toteavatkin, etta hintaa tarkeammaksi Kilpailu-

tekijoiksi ovat nousseet kokemuksellisuus ja l6ydettavyys.
Experience — kokemus

Experience tarkoittaa yksinkertaistettuna sitd, etta tuotteen merkitys véhenee, silla ku-
luttajia Kiinnostaa tuotteen kokonaiskokemus erityisesti palvelutuotteissa. Ostettaessa
tuotteita ja palveluita halutaan saada kokemuksia ja elamyksia. Vaikka myytavéana
tuotteena olisivatkin hyvin arkinen tuote kuten vessan kaakelit, pyritd&n ostotapahtu-
masta tekem&én kokemus. Esimerkkind Laattapiste, joka on jaotellut kaakelinsa van-
han filosofian mukaan neljaén eri kategoriaan - tuleen, veteen, ilmaan ja maahan.
Asiakas ei vain valitse varin perusteella kaakelia vaan kaakelit, jotka tekevat kylpy-

huoneessa vietetysté ajasta elamyksen. (Salmenkivi ja Nyman 2007, 264-265.)
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Kun verrataan erilaisten luksustuotteiden ja palveluiden tuottajilla, huomataan, etta
niill4 kaikilla on edistyksellinen tuotekehitys, korkealaatuiset valmistusmateriaalit,
korkea hinta seka kokemuksellisuus. Loistavana esimerkkind tésté on Ferrarin ostami-
nen — asiakas ostaa nopean auton liséksi ajokokemuksen. On tilanteita, jossa tuotteesta

tai palvelusta tulee asiakkaalle elaméantapa. (Salmenkivi ja Nyman 2007, 266.)

Salmenkivi ja Nyman (2007, 268-270) kirjoittaa, etta uusissa markkinointimuodoissa
on kaytetty paljon elamyksellisia elementteja kuten osallistumista, vuorovaikutta-

mista, kokemista ja pelaamista. Tana paivana markkinoinnin on annettava asiakkaalle
kokemuksia ja elamyksid, joihin asiakas voi itse vaikuttaa. Taman mahdollistavat uu-

det teknologiat edullisesti ja helposti.

Yrityksen brandin rakentamisessa Internetisté on tullut tarkein kanava. Yrityskuvaa
parantaa asiakkaan mahdollisuus osallistua henkilokohtaisesti markkinointiin sek&
mahdollisuus vuorovaikutukseen yrityksen kanssa. VVuorovaikutuksellisuus myos li-
saantyy nykyisten nopeiden Internet-yhteyksien myota, silla nyt voidaan liittdd myos
kuvia ja videoita. Bréndin hallintaa tulisi hoitaa Internetissda myos maineen hallinnan
ja hallitsemattomuuden vuoksi. (Salmenkivi ja Nyman 2007, 272—-273) Salmenkivi ja
Nyman (2007, 273) painottavat, ettd” yksi hakusana Googlessa saattaa vaikuttaa mie-

likuvaan yrityksesta enemman kuin miljoonien eurojen mainoskampanja.”

Findability - 16ydettavyys

Loydettavyydelld tarkoitetaan sitd, miten helposti asiakas 16ytéa tuotteen, bréndin tai
yrityksen hakukoneella tai sattumalta. Tiedon tulisi 16ytya helposti. Jos esimerkiksi
Googlen hakutulosten ensimmaiselta sivulta ei tietoa I10ydy, hakuprosessi helposti kat-
keaa siihen. (Salmenkivi ja Nyman 2007, 278-279.) Salmenkivi ja Nyman (2007,
279) erityisesti painottaa, ettd jos yritysté ei 16ydetd, sitd ei ole olemassa. Nykyééan ih-
miset hakevat aktiivisesti tuote- ja yritystietoja Internetisté. Siksi on tarkeaa, etté yri-
tys tehd&én loydettavaksi hakukoneiden tuloksissa. Tdma onnistuu parhaiten hakuko-
neoptimoinnilla eli kotisivujen muokkaamisella hakukoneille ystavallisiksi. (Salmen-
kivi ja Nyman 2007, 279-281.)

Yksi parhaista Internet-mainonnan muodoista on hakukonemainonta, jossa yritykset

ostavat ihmisten hauissa esiintyvia sanoja. Esimerkiksi Google-hakukoneen ndyttaessa
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haettuja tuloksia, tulossivun oikeassa reunassa naytetaan hakuun liittyvan mainostetta-
ville verkkosivuille. Yrittdja maksaa mainoksesta vain, mikali linkki& klikataan. Haku-
konemainonta on viel& edullista Suomessa. (Salmenkivi ja Nyman 2007, 282—-283.)

3.4 Digitaaliset kanavat

Digitaaliset kanavat ovat vajaassa kahdessakymmenessa vuodessa nousseet merkitta-
viksi asiakaspalvelun, asioinnin ja kaupankéynnin kanaviksi ja tulleet jaddékseen mark-
kinointiin (Merisavo ym. 2006, 15). Merisavon ym. (2006, 15-16) mukaan digitaalisen
markkinoinnin muotoja ovat verkkosivut, verkkomainonta, séhképostimarkkinointi ja

mobiilimarkkinointi.

Viime vuosina netin kaytté on rajahdysmaisesti yleistynyt. Tdman muutoksen on ai-
heuttanut alypuhelimien ja tablettien maaran kasvu. Alypuhelimia on jo 65 % suoma-
laisia. Suomalaiset kiyttaa nettid yha enemman hereilla oloajastaan. Alypuhelimella
nettia kdytetddn yha useammin paikasta riippumatta. Tuore NetTrack-tutkimus paljas-
taa, ettd suomalaisista 54 % kayttda nettia liikkuessaan. (TNS Gallupin uutiskirje
3/2014.) Tilastokeskuksen mukaan (2013) 85 prosenttia suomalaisista 16—89-vuotiaista
kaytti internetid vuonna 2013. Vastaavasti vanhemmasta ikaryhmésté 75-89-vuotiaat
netin kayttajid oli 27 prosenttia. Netin kéayttdjien méaara on kasvanut kymmenia prosent-

teja vuosittain. VVaeston tieto- ja viestintatekniikan kayttd 2013

3.4.1 Sahkopostimarkkinointi

Karjaluodon (2010) mukaan digitaalisen markkinoinnin yleisin muoto on sahk&posti-
markkinointi, joka on yksi tdrkeimmista suoramarkkinointitoimenpiteistd. Sahkoposti-
markkinoinnilla tarkoitetaan sdhkopostitse lahetettyé tietoa, joka on luettavissa suo-
raan tietokoneelta ja kohdistettu suurelle vastaanottajamééralle. Sahképostimarkki-
nointia voidaan myos kutsua sdhkoiseksi suoraksi, uutiskirjeeksi, markkinointikir-
jeeksi, sahkopostisuoraksi, asiakaskirjeeksi, graafiseksi uutiskirjeeksi, HTML-
kirjeeksi tai kayttad englanninkielisid termeja e-mail letter tai newsletter. (Tursas ja
Huttunen 2012, 6, 12.)
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Sahkdpostimarkkinoinnin paatavoitteena ovat usein myynnin aikaansaaminen, mutta
se tarjoaa my0s hyvat mahdollisuudet asiakkuuksien kehittdmiseen ja asiakassuhtei-
den syventamiseen. Sahkoposti on keskeinen osa markkinointiviestintaa verkkokau-
poilla. (Karjaluoto 2010, 73.) Leino (2012, 92) toteaa, ettd séhkdposti on loistava
apuvaline asiakassuhteen alussa yhteydenpitoon ja lisamyyntiin mutta sinulla yrittaja
on oltava jo jonkinlainen suhde entuudestaan vastaanottajaan. Tallainen hyvé suhde
syntyy esimerkiksi verkkokauppa asioinnissa. Heti tilauksen jalkeen sahkopostilla
vahvistetaan ostos ja ostosten loppusumma ja annetaan tilattujen tavaroiden toimitus-
aikataulu. Tallainen asiakaspalveluviesti avaa asiakassuhteen ja yhteyden. (Leino,
2012, 92.) Taitava markkinoija opettaa asiakkaansa séhkopostin kayttdon viestimalla
alkuun tavarantoimituksesta, tilauksen vastaanottamisesta tai varaston tyhjentymisesta
séhkdisesti. Nain sahkopostista tulee luonnollinen viestinta tapa, ja siitd on vaivatonta

edetd markkinointiviestinnallisempaén suuntaan. (Leino 2010, 176.)

Jos yrityksen tarkoituksena on kayttaa sahkopostimarkkinointia séannéllisin véliajoin
ja lahettaa viesteja isoille kohderyhmille, on syyta hankkia tahan tarkoitukseen suun-
niteltuja tyovalineita. Esimerkiksi jokin sdhkdpostimarkkinointipalvelu voi talléin olla
sopiva ratkaisu. Kyseisissa palveluissa voi muun muassa pitaa ylla postituslistoja,
muodostaa markkinointiviestintaviesteja seka seurata markkinointiviestien tuloksia.
(Juslén 2009, 256-257.)

Koska sahkdpostimarkkinointi kohdistuu suoraan kuluttajaan, on se suoramarkkinoin-
nin piirissé. (Merisavo ym. 2006, 38.) S&hkoinen suoramarkkinointi on lahtokohtai-
sesti kielletty. Kiellosta voidaan poiketa vain syysta: Asiakkaalta on saatu ennalta sii-
hen suostumus tai yhteystiedot on saatu suoraan asiakkaalta. S&hkdisessa markkinoin-
nissa tulee olla mahdollisuus kieltdd markkinointi helposti ja maksutta. Yleensa tdma
toteutuu sahkopostiviesteistad 16ytyvén linkin kautta, jota klikkaamalla voi poistaa
oman osoitteensa postituslistalta. Viestista tulee myos nakya osoiteldhde. (Lahtinen
2013, 95-96.)

Yritys voi pitaa rekisterid omista asiakkaistaan mutta on hyva muistaa henkil6tietolaki
asiakasrekisterié kerdtessa. On hyva kysya asiakkailta milla tavoin ja millaista markki-
nointia asiakas haluaa. (Korpela 2002,45.) Sahkopostia lahetettdessé tulee tarkastaa,

etteivat muiden vastaanottajien nimet ndy vastaanottajakentassa. Tdma onnistuu Kir-
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joittamalla vastaanottajien nimet piilokopiokenttddn. On hyvé tiedostaa, etta asiakas-
tiedoista 20-25% vanhenee vuoden ajanjaksolla. Joku vaihtaa tyGpaikkaa, toinen lo-
pettaa kyseisen osoitteen kayttdmisen — syitd on monia. Tdmén takia sahkopostimark-
kinoinnissa kannattaa kayttaa jarjestelmad, joka ilmoittaa tietojen vanhenemisesta.
(Leino 2010, 177.)

Sahkopostimarkkinoinnin vahvuudet

Markkinoinnin nakokulmasta yrityksen oma verkkopalvelu on passiivista, silla kavi-
jan itsensa tulee 10ytéa yrityksen verkkosivuille. Kun kévijé 10ytaa yrityksen verkkosi-
vut, jaako vierailu ainoaksi kerraksi? Karjaluodon (2010, 86) mukaan sahkoposti-
markkinoinnilla asiakkaita voidaan ohjata yrityksen verkkosivuille tai sosiaalisten me-
dioiden pariin esimerkiksi Facebookiin. Omia verkkosivuja voi hyddyntad séhkoposti-
markkinoinnissa esimerkiksi mahdollisuudella tilata reaaliaikaisen sdhkdisen uutis-
kirje. (Huttunen ja Tursas 2011, 13-14).

Sahkdpostimarkkinoinnilla voidaan segmentoida erilaisia kohdennettuja kampanjoita
eri kohderyhmille tai vain tietylle alueelle. Téllaisen kohdennetun viestin eli perso-
noinnin avulla voidaan asiakkailta saada tietoa juuri niista tuotteista ja palveluista,
jotka ovat heille ajankohtaisia ja kiinnostavia. Personoinnilla vahvistetaan kampanjan
tehoa ja markkinoinnin toimivuutta. Viestin ulkoasun lisaksi personointia on oikea-
aikaisuus viestin lahettdmisessd. Olettamus on, ettd asiakas on tietokoneen, tabletin tai
kénnykan adressa ja siten hanella olisi mahdollisuus lukea ja reagoida viestiin heti.
(Merisavo ym. 2006, 55-56.)

Huttunen ja Tursas (2011, 10) toteaa, ettd sahkopostin ldhettdaminen on helppoa ja no-
peaa, siksi séhkdpostimainonnan tulee olla suunnitelmallista ja noudattaa yrityksen ta-
voitteita. S&hkopostimarkkinoinnissa oleellisimpia etuja ovatkin asiakkaan aktivointi
viestin avulla, seka asiakkaalle tarjottu mahdollisuus reagoida vélittomasti lahetettyyn
viestiin. (Munkki 2009, 119.) Koska séhkdpostimarkkinointi on pitk&jénteista, tulisi
siihen suhtautua samoin kuin esimerkiksi yrityksen asiakaslehden tuotantoon. On tér-
keéd sopia etukéateen lahetyspéivat samoin kuin takarajat aineiston kerd&miseen. (Hut-
tunen ja Tursas 2011, 10.)

Varmasti tarkein hyoty yritykselle séhkopostimarkkinoinnista on asiakassuhteen lujit-
taminen. Kaikista voimakkain keino sitouttaa asiakas on saada asiakas lojaaliseksi.
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Asiakkaiden lojaalisuuteen vaikuttaa positiivisesti palvelusuhteiden rakentaminen,
asiakastarpeiden tunnistaminen, jotta niihin voi vastata ja luottamuksen kivijalan ra-
kentaminen. Erilaisilla séhkdpostimarkkinoinnin muodoilla voidaan vahvistaa asiak-

kaiden lojaalisuutta ja lujittaa asiakasasuhteita. (Leino 2010, 174.)

Sahkopostimarkkinoinnin yksi tarkeimmista eduista on asiakkaan aktivointi viestilla
sekd mahdollisuus reagoida heti ldhetettyyn viestiin. (Munkki 2009, 119.) Sahkoposti-
markkinoinnin toteuttaminen on yritykselle kustannustehokasta ja ekologista. S&hko-
postimarkkinoinnissa esimerkiksi paperin valmistuksen, painatuksen seka kuljetuksen
kaltaiset vaiheet jadvat kokonaan pois prosessista. (Munkki 2009, 121-122.) Pieni
muotoiseen sahkdpostimarkkinointiin tarvitaan vain tietokone ja sdéhkoposti. Kun séh-
kopostimarkkinointi muuttuu sdédnndénmukaiseksi ja kohdistuu suurille kohderyhmille,
on yrityksen syyta silloin hankkia tahan tarkoitukseen suunniteltuja tydvélineita kuten
séhkopostimarkkinointipalvelu. Tallainen palvelu mahdollistaa postituslistojen yllapi-
don sek& seurannan markkinointiviestien tuloksista. (Juslén 2009, 256- 257.) Kustan-
nustehokkuudestaan huolimatta sahkopostimarkkinoinnin toteuttaminen vaatii niin

teknologian kuin henkildston osalta lisaresursseja. (Chaffey ym. 2009, 551.)

Sahkopostimarkkinointi on tuloksellista kun sen suunnittelee hyvin, se on osa yrityk-
sen viestintdkokonaisuutta, sitd kehitetdan seurannan avulla ja sita toteutetaan ammat-
timaisesti. Yksi tyypillisimmista sahkoisen markkinoinnin tavoista on sadnnollisesti
lahetetyt uutiskirjeet. Uutiskirjeitd voi lahettdd joko kaikille tai kohdennetusti. (Lahti-
nen 2013, 197.)

Sahkopostimarkkinoinnin heikkoudet

Séhkopostimarkkinoinnilla on yhtélailla haittoja kuin on hyo6tyakin. Sahkoiseen mark-
kinointiin liittyy aina olennaisesti roskaposti. Jos asiakas on antanut luvan sahkdéposti-
markkinointiin, niin silloin se ei ole roskapostia. Ilman vastaanottajan lupaa lahetetty
viesti on ndin ollen sekd roskapostia etta laitonta viestintad. Valitettavasti roskapos-
tista on tullut suuri ongelma digitaalisuuden lisdantyessé ja roskapostin estdmiseksi on
kehitetty roskapostisuodattimia. Osa naistd suodattamista pystyy tunnistamaan roska-
postin. Esimerkiksi ohjelma oppii siirtdmaan samalta lahettdjalta tulleet viestit auto-

maattisesti roskapostiin. Viestit jadvat usein sdéhkopostisovellusten ja -jarjestelmien
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roskapostisuodattimiin, eivatka viestit paase ikina perille. Lahettdessa paljon sahko-
postimainontaa, suositellaan ké&ytettavaksi palveluntarjoajaa, talléin katoaa riski yri-
tyksen sédhkdpostipalvelimen joutumisesta roskapostittajaksi. Taéman paivéan pelkona

ovat myos virukset ja haittaohjelmat. (Huttunen ja Tursas 2011, 34-36.)

Sahkopostin kayton alkuaikoina ihmiset lukivat huolellisesti kaiken saamansa s&hko-
postin. Tana paivana sahkoposti on jo niin arkipdivaistynyt ja menettanyt véhitellen
kykynsa ylittdéd vastaanottajan huomiokynnyksen. Viime vuosina sahkopostin kaytto
on moninkertaistunut seké tyo- etta yksityisasioidenhoidossa. Sahkoposti on muuttu-
nut monelle muuttunut yli tulvivaksi ongelmapesaksi, jonka takia yha useammin séh-

kdpostiviesti tuhotaan avaamattomana. (Juslén 2009, 262.)

Sahkdpostimarkkinoinnissa haasteena on myos visuaaliseen ilmeeseen liittyva tek-
niikka, silla eri sahkopostisovelluksilla viestit eivat ndy yhdenmukaisina. (Chaffey
ym. 2009, 554). HTML-muotoiset viestit paatyvat useimmin roskapostiksi kun taas
puhtaasti tekstimuotoiset viestit tavoittavat vastaanottajan tehokkaammin niiden jaa-
dessé harvemmin jumiin roskapostisuodattimiin. Myos pelkéstaan tekstia sisaltdvan
viestin visuaalinen ilme né&kyy kaikilla vastaanottajilla samalla tavalla. Turvallisuus-
syistd yha useammat sdhkopostiohjelmat myos estavét kuvien ndkymisen. Toisaalta
HTML-pohjaiset sdhkdpostit mahdollistavat visuaalisen ilmeen toteuttamisen ja ku-
vien kayton, jolloin viesteista saadaan houkuttelevampia ja kiinnostavampia. Nykyiset
sédhkdpostiohjelmat tarjoavat vastaanottajalle myds mahdollisuuden merkité séhkdpos-
tin lahettdjan luotettavaksi, jolloin kuvat latautuvat jatkossa automaattisesti. (Munkki
2009, 12.)

Mahdollisten teknisten ongelmien liséksi haasteeksi voi muodostua huonosti suunni-
teltu viestin sisalto seké vaarin tehty kohdistaminen. (Chaffey ym. 2009, 554). Vali-
tettavan usein yritykset mieltavét sdhkopostimarkkinoinnin vain edulliseksi keinoksi
saada yhteys asiakkaisiin ja hakevat sen avulla kustannussaéstoja. Néiden yritysten pi-
taisi myos kehittda asiakaspalveluaan ja sen kautta sitouttaa asiakkaita yritykseen.
(Merisavo ym. 2006, 25-26.) Chaffey ym. (2009, 554) toteaa, ettd asiakkaita on vai-
kea pitaa kiinnostuneina ja eritoten sitoutuneena uutiskirjeiden ja mainosten vastaan-
ottamiseen, jos yritys ei vaivaudu séanndllisesti kysymaan asiakkailtaan minkalaisia

tarjouksia tai sisaltod asiakkaat haluavat, ja kuinka usein. Kohdistamattomat mas-
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sapostitukset, asiakkaalle irrelevantti sisélto seka ilman asiakkaan lupaa lahetetyt vies-
tit johtavat siihen, ettd séhkopostimarkkinoinnin maine pelkkana roskapostina kasvaa
(Munkki 2009, 119.)

Sahkadpostin kayttd on laskenut viimeiset viisi vuotta. Nyt ennustetaan sdahkopostin ka-
toamista ja sen korvaamista uusilla muodoilla. Sosiaalisen intranetin lisadntynyt
kayttd on jo osittain korvannut ja eteenkin taydentanyt sahkopostia yrityksissa. Sosi-
aalinen intranet rakentuu ns. pilvipohjaan, jossa on mahdollista nopeaan viestintaan ja

tietojen jakamiseen sosiaalisen median kautta. (Hanninen, 2014.)

3.2.2 Kotisivut

Toinen digitaalisen markkinoinnin muoto on yrityksen omat koti- eli verkkosivut. Ko-
tisivujen ensisijainen tehtavéa on esitell& tuote tai palvelu niin, etté se herattdd mielen-
kiintoa, rakentaa bréndia ja saa aikaan myyntia. Kotisivujen rakentaminen on hyva
aloittaa méaarittelemalla tehtdvat, tavoitteet ja kohderyhma. Juslén (2009, 153) toteaa,
ettd on hyvin yleisté rakentaa yritykselle kotisivut vain sen takia ettd muillakin on.
Kotisivujen tulisi ensisijaisesti edistéa liiketoimintaa tai jonkun térkedn tavoitteen saa-
vuttamista. Tassa onnistutaan jos kotisivut on rakennettu asiakasta varten. Leinon
(2012, 80) mukaan yrittdjan mukanaolo verkossa on tané paivana valttaméatonta. Jo-
kaiselta yrittajalta tulisi 16ytya omat kotisivut ja blogi ja hyva olisi 16ytyd myos verk-
kokauppa. Ja ndiden kaikkien tulisi ehdottomasti I0ytya hakukoneista. Vasta sen jél-
keen on hyva laajentaa sosiaaliseen mediaan. Yrityksen verkkosivut ovat kuin puhe-

linluettelon keltaiset sivut.

Omat verkkosivut voivat olla markkinointikanava, joilla yritys voi kertoa tuotteistaan
ja palveluistaan kustannustehokkaasti. VVerkkosivuille voi ohjata kavijoita esimerkiksi
hakukoneista. Sivut voivat toimivat myos asiakaspalvelukanavana, sillé sivuilta
yleensé loytyvat tarkedt yhteystiedot ja tiedot yrityksen avainhenkil6ista. Sivuille voi
myos laittaa tuotteiden kéyttdohjeet sekda oman kohdan palautteenantamiseen ja kehi-
tysideoihin. Verkkosivut voi toimia my6s asiointikanavana, jos sen yhteyteen raken-
netaan verkkokauppa ja uutiskirjeen tilausmahdollisuus. Yrityksen verkkosivut ovat
virallinen kéyntikortti ja eri palveluiden ja sisaltojen jakelukanava. (Leino 2012, 80 —
82.)
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Verkkosivujen vahvuus markkinoinnissa

Leinon (2012, 84) mukaan omiin verkkosivuihin kannattaa panostaa kuvan 3 mukais-
ten syiden takia. Seuraavaksi pureudutaan tarkemmin naihin syihin. Verkkosivut ovat
nopea tapa hoitaa asioita, silla ne ovat aina asiakkaan kaytettavissa - edellyttaen net-
tiyhteyttd. Asiakas voi heti hoitaa asioita tai jattad palautetta. Yrittdjan puolelta julkai-
seminen on nopeaa eika se en&é riipu ajasta taikka paikasta. (Leino 2012, 84-85.)

Tana paivana yha useammalla on nettiyhteys pééalla jatkuvasti, silla teknologia on ke-
hittynyt ja kustannukset ovat laskeneet. Valtava alypuhelimien kdyton lisddantyminen
ja niiden tuomat uudet mahdollisuudet lisdévéat mahdollisuuksia. Internetin myo6ta
maailma on muuttunut pieneksi, joten yrittdjana voit toimia globaalisti. Internet on
tuonut mukanaan myds verkottumisen, silld netin yhteisdiden avulla pidetédén yhteytta,
vaihdetaan ajatuksia ja mielipiteitd sek& ilmaistaan itse&dan. Verkkopalvelut mahdollis-
tavat tehokkaan kavijaseurannan, jonka avulla voidaan seurata asiakkaista ja heidan
ostotottumuksia. Tdmén ansioista tunnistetulle asiakkaalle voidaan rakentaa kohden-
nettuja tarjouksia. Vaikka kaikkea voi mitata netissa, ei siitd ole mitdén hyotya, jos tu-
loksia ei analysoida. My0s yritys saa pitkan aikavalin sdéstoja siirtdmalla asiointia ja
tiedon jakamista verkkoon. Netissd voidaan pitad laajaa tuotevalikoimaa, myymala on
avoinna 24/7, ostaminen on nopeaa ja markkina-alueena on koko maailma. Netin pe-
ruspilari on vuorovaikutteisuus. Yrityksen ja asiakkaan vélill4 on tehokas vuorovaiku-
tus yhteys. (Leino 2011, 84-85.)

NOPEUS LAAJUUS VERKOTTUMINEN
ASIAKASYMMARRYS SAASTOT SUORAMYYNTI
KOHDENTAMINEN MITTAAMINEN VUOROVAIKUTTEISUUS

KUVA 3. Verkon vahvuudet (Leino Antti 2011, 84)
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Juslén (2011, 64) painottaa, ettd nykyaikaisilla kotisivuilla on nelja tarkedd ominai-
suutta: sivuston sisélto, 10ydettavyys, helppokayttoisyys seké mitattavuus. Kotisivuilla
pitad julkaista koko ajan asiakkaiden tarpeita vastaavaa siséltoa. Sisallon tulisi herattaa
mielenkiintoa ja rakentaa luottamusta yritysta ja sen tuotteita kohtaan. Sivusto rakenne-
taan asiakkaan ja heiddn ongelmiensa ratkaisemisen nakokulmasta. Tuotteiden ja niiden
ominaisuuksia koskevat tiedot on l6ydettdva helposti ja sivustolla liilkkuminen on help-
poa. Kotisivut tulisi 16ytyd myos helposti hakukoneista. Kotisivujen yksi paatarkoituk-
sista on kannustaa kévijoita toimimaan. Hyvat kotisivut tulisi tuottaa yritykselle konk-
reettisia, mitattavissa olevia tuloksia, esimerkiksi uutiskirjetilauksia, tarjouspyyntoja,

esittelypyynt6ja tai tuote- ja palvelutilauksia.(Juslén 2011, 64.)

Toinen digitaalisen markkinoinnin muoto on yrityksen omat koti- eli verkkosivut. Ko-
tisivujen ensisijainen tehtavéa on esitelld tuote tai palvelu niin, etta se herattda mielen-
kiintoa, rakentaa bréndia ja saa aikaan myyntid. Kotisivujen rakentaminen on hyva
aloittaa méaarittelemalla tehtavét, tavoitteet ja kohderyhma. Juslén (2009,153) toteaa,
ettd on hyvin yleista rakentaa yritykselle kotisivut vain sen takia ettd muillakin on.
Kotisivujen tulisi ensisijaisesti edistaa liiketoimintaa tai jonkun térkeén tavoitteen saa-
vuttamista. Tassé onnistutaan jos kotisivut on rakennettu asiakasta varten. Leinon
(2012, 80) mukaan yrittdjan mukanaolo verkossa on tana pdivana valttamatonta. Jo-
kaiselta yrittajalta tulisi 16ytya omat kotisivut ja blogi ja hyva olisi 16ytyad myos verk-
kokauppa. Ja ndiden kaikkien tulisi ehdottomasti 16ytya hakukoneista. Vasta sen jal-
keen on hyva laajentaa sosiaaliseen mediaan. Yrityksen verkkosivut ovat kuin puhe-

linluettelon keltaiset sivut.

Omat verkkosivut voivat olla markkinointikanava, joilla yritys voi kertoa tuotteistaan
ja palveluistaan kustannustehokkaasti. VVerkkosivuille voi ohjata kavijoita esimerkiksi
hakukoneista. Sivut voivat toimivat my0s asiakaspalvelukanavana, silla sivuilta
yleensa l0ytyvat tarkeat yhteystiedot ja tiedot yrityksen avainhenkildista. Sivuille voi
myos laittaa tuotteiden kayttoohjeet sek&d oman kohdan palautteenantamiseen ja kehi-
tysideoihin. Verkkosivut voi toimia myos asiointikanavana, jos sen yhteyteen raken-
netaan verkkokauppa ja uutiskirjeen tilausmahdollisuus. Yrityksen verkkosivut ovat
virallinen k&yntikortti ja eri palveluiden ja sisaltdjen jakelukanava. (Leino 2012, 80 —
82.)
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3.2.3 Verkkokauppa

Tietoverkkojen ja Internetin yleistyminen on tarjonnut tilaisuuden seké suurille etta
pienille yrityksille perustaa omia sahkoisia kauppapaikkoja. Oikein toteutetun sahkoi-
sen kaupank&ynnin aloituskynnys voi todellisuudessa olla joskus matalammalla kuin
uuden kivijalkamyymalan perustaminen. (Koskinen 2004, 83.) Lahtinen (2013,15)
puolestaan toteaa, ettd verkko-ostaminen on nykypaivaé ja yha useammalle kauppi-
aalle merkittava liiketoiminta. Suomalaiset ostivat verkosta vuonna 2011 Asiakkuus-
markkinointiliiton ASML:n, Kaupan liiton ja TNS Gallupin tekeman verkkokauppa-
tutkimuksen mukaan noin 10 miljardilla eurolla. Suomalaisten verkko-ostaminen kas-
vaa voimakkaasti. (Lahtinen 2013, 15-16.) Verkkokaupan asiakkaiden mé&éra on kol-

minkertaistanut viimeisten kymmenen vuoden aikana (Tilastokeskus, 2013).

Verkkokaupassa asiakas keskittyy kolmeen asiaan — myytéviin tuotteisiin, hintoihin ja
ostamiseen. Asiakkaalle on annettava oikea kuva myytavéasté tuotteesta. Tuotekuvien
tulisi olla otettuja useasta eri kuvakulmasta. Tuotekuvan yhteydessa on oltava tiedot
tuotteesta seka tilausmahdollisuus seka tietysti myos hinnat. Hintojen tulee olla ajan
tasalla. (Leino 2011, 202—-203.) Hinta on tehokas kilpailutekij&, silla verkossa on erit-
tain helppoa vertailla hintoja. Jos yrittdja ottaa hinnan kilpailuaseeksi, tulee hanen pe-
rustella miksi han pystyy tarjoamaan Kilpailijoita edullisesmmin. (Lahtinen 2013, 29—
30.) Ennen tilauksen tekemistd, asiakkaalle tulee kertoa toimitus — sekd maksuta-
voista. (Leino 2011, 203.) Verkkokauppaan kannattaa harkita liitettdvéaksi vaihtoehtoi-
sia maksutapoja. (Koskinen 2004, 85). Suomalaiset verkkopankkiyhteydet ovat kun-

nossa. Myo0s logistiikan tulee toimia moitteettomasti. (Leino 2011, 203.)

Verkkokaupassa on monenlaisia vahvuuksia. Parhaimmillaan Internetissa tapahtuva
kaupankéynti mahdollistaa liikevaihdon lisdyksen, kulujen vahenemisen, yritysten ja
kuluttajien kaupankaynnin tehostamisen sek& muiden yrityskohtaisten hyotyjen saa-
vuttamisen. Hyvin toteutetulla verkkokaupalla yritys saa lisaa nakyvyytta verkossa.
(Leino 2011, 204-205.) Verkkokaupalla voi olla myds tukeva rooli Kivijalkaliikkeelle.
Yhé useammin asiakkaan ostoprosessi alkaa tarjonnan kartoittamisella verkosta. Yri-
tys voi j4&da kokonaan huomioimatta, jos sen tuotevalikoima ja hinnat eivat 16ydy
verkkosivuilta. (Lahtinen 2013, 23.) Yritys voi lisaté liikevaihtoa muun muassa myy-

maélla uusille asiakasryhmille, parantamalla asiakastyytyvaisyytta seka laajentamalla
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toimintaansa uusille maantieteellisille alueille, silla verkkokauppa on maailmanlaajui-
nen, aina auki oleva ostoskatu. Yritys voi pienent&a kustannuksia muun muassa auto-
matisoimalla myynnin prosesseja, vahentdmalla sekd varastotarvetta ettd markkinoin-
tikustannuksia. Muita verkkoliiketoiminnan avulla saavutettavia hyotyja voivat olla
esimerkiksi imagon paraneminen seka suojautuminen yrityksen Kilpailijoiden siirtymi-
selté Internetiin. (Leino 2011, 204-205.)

Perinteisen kivijalkakaupan menestyksen kolme menestystekija ovat sijainti, sijainti ja
sijainti. Verkkokaupan kohdalta ndin ei voida sanoa. Siksi on hyvin tarke&é panostaa
verkkokaupan markkinointiin. Asiakkaat eivat 10yda verkkokauppaa itsestaéan. (Lahti-
nen 2013, 31.) Koskinen (2004, 98) puolestaan lisad, etta yrityksen on itse huolehdit-
tava potentiaalisten asiakkaiden tiedottamisesta. Kauppapaikan l6ytamisen kannalta
onkin oleellista, mita kautta asiakas hakeutuu sinne. (Koskinen 2004, 98.) Néin ollen
tarkein markkinoinnin ldhtokohta onkin maéritell& kohderyhméa. Markkinoiden seg-
mentoinnissa markkinat kannattaa jakaa pienempiin segmentteihin, jotta tavoitetta-
vuus olisi helpompaa ja tehokkaampaa. Kohderyhman méarittdmiseen ja markkinoi-
den segmentoimiseen kannattaa paneutua kunnolla, silla ndiden onnistuminen mahdol-
listaa kustannustehokkaan markkinoinnin. (Lahtinen 2013, 32.) Yksi tarked osa toi-
mintaa on sahkdpostiosoitteiston kerd&minen esimerkiksi rekisterditymisen yhtey-
dessa. Muistettava on myds sallia mahdollisuus liittyé postituslistalle ilman rekisterdi-
tymisté ja tilaamista. Uutiskirjeen tilaamiseen voi houkutella lupaamalla alennuksia,

arvontoja tai muita etuja. (Lahtinen 2013, 197.)

TNS Gallupin tekeman tutkimuksen mukaan suomalaiset hakevat vapaa-ajallaan mah-
dollisuuksia toteuttaa itsedan ja elamyksellistd kuluttamista. Ja ndmé koskevat nimen-
omaan verkkokauppaa. Tutkimuksen mukaan vuonna 2013 suomalaiset ostivat tuot-
teita ja palveluja verkkokaupoista yhteensa 10,5 miljardin euron arvosta, joka on 8,7

% enemman kuin vuonna 2012. (TNS Gallup.)

Jotta verkkokauppa menestyy, on verkkokaupan tuotevalikoiman oltava oikeanlainen.
Hyvé tuote on sellainen, jota ei saa joka marketin hyllyltd. Mutta tuote ei mydskéaén
saa olla liian harvinainen, sill sellaisilla tuotteilla on pienet markkinat. Kaikki tuot-
teet eivat myoskaan sovellu verkkokauppaan. Verkkokauppaan soveltuvat hyvin tuot-
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teet, jotka ovat kevyita ja pienid, helposti kuljetettavia eivatké vaadi sovitusta. Tuot-
teet, joiden yksi tdrkeimmisté valintakriteereistd on materiaali, on kuvattava hyvin.
(Lahtinen 2013,33-34.)

Verkkoliiketoimintaan lahdetadn hyvin tekniikkaldhtoisesti. Verkkokaupan menestyk-
sen ratkaisevat kuitenkin asiakkaat, heidan tarpeensa ja ndiden tarpeiden tyydyttami-
nen — ei tekniikka. Suurta roolia nayttelee my6s se miten onnistutaan potentiaalisille

asiakkaille kertomaan yrityksen tarjonnasta. (Lahtinen 2013, 35.)

Verkkokauppa kasvoi kaupan liiton verkkokauppatilaston perusteella suomalai-
sille kuluttajille alkuvuonna 2013 kuusi prosenttia vuoden 2012 vastaavasta ajasta

(Helsingin Sanomat 3.10.2013)

3.5 Lainsdadanto

Myyntid ja markkinointia kuluttajille saadellaan henkil6tietolailla ja kuluttajansuoja-
lailla. Sahkoisen viestinnan tietosuojalla séadellaan sahkdista viestintda. Kun yritys
aloittaa toimintansa, tulee varmistaa, mité lakeja myyntiin ja markkinointiin kuuluu.
(Aavameri & Kiiskinen 2004, 112.)

Henkil6tietolailla suojellaan yksityiselamad Kun yritys kasittelee potentiaalisten tai
nykyisten asiakkaidensa henkil6tietoja, silloin sovelletaan henkil6tietolakia. Henkilo-
tietolain noudattamista valvoo tietosuojavaltuutettu. (Aavameri & Kiiskinen 2004,
114.) Henkildtietolain nojalla henkil611a on oikeus tarkistaa omat tietonsa ja korjata
niitd. Henkil6l1& on myds oikeus kieltédd henkilotietojensa kayttamisen suoramarkki-
nointiin. HenkilGtietolainsd&ddannon perustana on ollut ehkaista tietosuojariskeja tieto-
tekniikan kehittyessa. (Henkildtietolaki, 1999.)

Kuluttajansuojalaki turvaa kuluttajalle perusoikeudet virhetilanteissa. Markkinointi ei
saa olla hyvén tavan vastaista ja sen tulee siséltaa tietoja, jotka voivat vaikuttaa kulut-
tajan taloudelliseen turvallisuuteen tai kuluttajan terveyteen. (Aavameri & Kiiskinen
2004, 112.) Kulutushyddykkeiden tarjontaa saatelee kuluttajansuojalaki, kuluttajan-
suojalakia sovelletaan hyddykkeiden myymisessa elinkeinonharjoittajalta kuluttajalle
(Kuluttajansuojalaki, 1978).
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Sahkaisenviestinnéntietosuojalain tavoitteena on turvata yksityisyys ja luottamukselli-
suus sahkoisessa viestinnéssa seké edistad sahkoisen viestinnan tarjoamien palvelujen
tasapainoista ja monipuolista kehittymistd (L 16.6.2004/516). Viestintavirasto ohjaa ja
valvoo sahkdisen viestinnan noudattamista (Sahkoisen viestinnan tietosuojan valvomi-
nen. 201).

4 SOSIAALINEN MEDIA

Sanastokeskus TSK:n (2010) mukaan sosiaalinen media on tietoverkkoja ja tietotek-
niikkaa hyodyntéva viestinnan muoto, jossa kasitelladn vuorovaikutteisesti ja kayttaja-
lahtoisesti tuotettua sisaltod seké luodaan ja yllapidetaan ihmisten vélisia suhteita.”
Juslén (2011, 197) puolestaan madrittelee sosiaalisen median (toiselta nimeltdan yhtei-
s6llinen media) teknologisena ymparistona, jossa julkaistaan, muokataan, luokitellaan
ja jaetaan erilaisia siséltdja. Sosiaalinen media on siis kaikille avoin paikka, jossa ih-
miset liittyvat yhteen ja hoitavat suhteitaan. (Juslén 2011, 197.) Leino (2011, 113) ver-
taa, ettd “sosiaalinen netti on kuin tori, johon ihmiset kerdantyvit viettdmaan aikaa,
vaihtamaan kuulumisia, patemaan ja brassailemaan. Tekemaan kauppaa ja vaihtamaan

tuotteita.”

Digitaalisen markkinoinnin barometrin mukaan sosiaalisen median hyddyntdminen di-
gitaalisessa markkinoinnissa kasvaa koko ajan. Digitaalisista markkinointikanavista
suosituimmat ovat yrityksen verkkopalvelu, sdahkoposti ja hakukonemarkkinointi. Tut-
kimuksesta myos ilmeni, ettd digitaalisten kanavien kaytolla yritykset pyrkivét lisaa-
méaan myyntid, tehostamaan viestintda ja mainontaa seké vahvistamaan yrityksen

brandia. (Digitaalisen markkinoinnin barometri 2011.)

4.1 Sosiaalinen media markkinointi valineena

Viimeisen viiden vuoden aikana on sosiaalisen median palveluiden maaré rajahdemai-
sesti kasvanut. Nykyaan on mahdollista kayttdd kymmenia erilaisia sosiaalisen median
palveluja. Koska néita palveluja on niin paljon erilaisia, jaotellaankin palvelut niiden
kayttotarkoituksen perusteella. Sisallon julkaisupalvelut ovat WordPress-blogit, You-
Tube-videot ja Flickr-valokuvat tai Wikipedia-tietosanakirja, verkottumispalveluita
ovat MySpace, LinkedIn ja Facebook ja tiedon luokittelu- ja jakamispalveluita ovat
Delicious, StumbleUpon ja Digg. (Juslén 2011, 199.)
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Miten sosiaalinen media muuttaa markkinointia? Vaikka sosiaalisen median historia
onkin varsin lyhyt, niin monet yritykset ovat onnistuneet hyédyntdmaan sosiaalista
mediaa saavuttamaan tavoitteensa. (Juslén 2011, 207.) Markkinoijan, joka haluaa
esiintya sosiaalisessa mediassa, taytyy kayttaytya kuin yhteison jasen. (Leino 2010,
286). Ne yritykset, jotka ovat ymmartaneet, mikd mahdollisuus sosiaalisen median ta-
voitettavuudella on, ovat menestyneet. Yksisuuntaisen mainonnan sijaan he ovat aloit-
taneet keskustelun kuluttajien kanssa, tuttavallisesti ja ilman myyntihenked. (Makeld,
2012.) Markkinointi sosiaalisessa mediassa on suhteiden luomista ja yllapitdmista.
(Juslén 2011, 208.)

Leino (2011, 116-117) toteaa, ettd vain yksi prosentti kdyttajistd on aktiivisesti sisal-
tod luovia. Kuvassa 4 on esitetty 90-9-1-sdédntd, joka kertoo sen ettd, sadasta kaytta-
jasta vain yksi aloittaa ja yllapitaa keskustelua, yhdeksan kayttajaa jakaa ajatuksia, vi-
deoita tai muita linkkeja eteenpéin tai yleensakin kommentoi. Ja loput 90 vain on mu-

kana sosiaalisessa mediassa. (Leino 2011, 117.)

1 % Creators

9 % Editors/Critics

90 % Audience

KUVA 4. 90-9-1-sdant6 sosiaalisen median aktiivisista sisallontuottajista
(Leino 2011, 117)

Sosiaalisessa mediassa kestavan asiakassuhteen luominen voidaan aloittaa ratkaise-
malla veloituksetta asiakkaan ongelmansa, jolloin saadaan synnytettyé vahva kontakti

ja luottamus ennen kuin hén tulevat maksaviksi asiakkaiksi. Sosiaalinen media myos
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luo kanavan, jonka avulla voidaan huomioida asiakkaita helpommin. Se vaatii yrityk-
seltd vain viitselidisyytta. Asiakkaita voidaan myos osallistuttaa muun muassa yrityk-
sen kehittamiseen. Sosiaalisen median avulla yrityksell& on erinomainen keino kuun-
nella asiakkaitaan, sill& sosiaalisessa mediassa kayttajat jakavat avoimesti ideoitaan ja
mielipiteitddn. (Makeld, 2012.) Sosiaalista mediaa kayttaa tana paivéana niin lehdisto
kuin eri viranomaistahotkin kommunikointiin, tutkimiseen ja asiakaspalveluun (Leino
2011, 113). Sosiaalinen media antaa my6s mahdollisuuden henkilollistamiseen. Par-
haat asiakassuhteet ovat aina rakentuneet henkildiden varaan. Kun markkinoidaan yri-

tysta sosiaalisessa mediassa, tarkeinta on olla oma itsensa. (Mékela. 2012.)

Kuten edella kerrottiin, erilaisia sosiaalisen median vélineita ja palveluja on monia.
Seuraavassa esittelen sosiaalisesta mediasta Facebookin, jota Milos Beauty kayttaa
seka blogit, jonka kayttéon ottoa mietitaan. Lopuksi vield pohdin sosiaalisen median

hyotyja ja haittoja yleisella tasolla.
4.2 Blogit

Yksi tehokkaammista viestintakanavista nykypaivana ovat blogit (Kortesuo & Kurvi-
nen 2011, 187.) Blogi on lyhenne sanasta weblog. Blogi on julkinen verkkosivu, johon
blogin yllapitaja sadannollisesti kirjoittaa paivakirjanomaisesti. Lukijat voivat kom-
mentoida vapaasti Kirjoitusta. Kaikki kirjoitukset ovat sivustolla aikajérjestyksessé uu-

sin ylimpéné. (Blogi, mika se on? 2010.)

Blogit ovat saavuttaneet nousun tuntemattomasta suureen suosioon muutamassa vuo-
dessa. Blogeja kirjoittavat niin yksityiset henkilét, sanomalehtien kolumnistit kuin
my0s yritykset. Yritysblogit eivat ole mullistaneet markkinointia, yritykset ovat vaan
herdnneet pohtimaan, miten blogeja olisi mahdollista kdyttdad markkinointiviestinnan
valineena (Leino 2010, 219). Blogi on tehokas véline sivuston koon kasvattamiseen,
silla blogien tuottaminen on nopeaa (Juslén 2011, 105). Yritysblogin tarkoitus ei ole
korvata yrityksen Internet-sivuja vaan nimenomaan taydentd4 niitd. Monet yritykset

ovat rohkeasti laajentaneet markkinointiaan blogien maailmaan. (Juslén 2009, 114.)

Miten blogia sitten kaytetddn markkinoinnissa? Juslenin (2011,106) mukaan yritysblo-
gilla on kolme ensisijaista tehtdvaa markkinoinnissa: profiilin rakentaminen, hakuko-
nenakyvyyden parantaminen ja keskustelun aikaansaaminen. Leino (2012, 179) ni-
meé&é yritysblogin ensisijaisiksi tehtaviksi keskustelun luomisen. Blogin tehtdvané on
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myos yrityksen nakyvyyden lisaédminen, profiloitua suunnannadyttajan rooliin seké
mahdollistaa luonnollisen lahestymisen asiakkaille. Kortesuo & Kurvinen (2011, 179)
painottavat, ettd blogien suola ovat keskustelut. Jos yritys ei vastaa keskusteluihin

saannollisesti, keskusteluinto laantuu ja blogin merkitys markkinointikanavana haviaa.

Blogin avulla yritykselle voidaan rakentaa profiilia (Juslén 2011, 105). Kun paatetaan
blogin aloituksesta, olisi blogille hyvé valita padatoimittaja. Hanen tehtavana on huo-
lehtia blogin sisallostd, Kirjoitusaktiivisuudesta seka aikatauluista. (Kortesuo ja Kurvi-
nen 2011,179.) Jos yritys haluaa toimia mielipidejohtajana, aktiivinen bloginpito on
siihen oiva tyokalu. Laadukkaalla blogilla rakennetaan luottamusta asiakkaisiin. Blo-
gin avulla voidaan asiakkaille rakentaa erilaisia enhdotuksia ja tarjouksia, joiden avulla

toivotaan uusien asiakassuhteiden syntymista. ( Juslén 2011, 105-106.)

Leino (2012, 184) suosittelee, ettéd yrityksille on sopiva mééra julkaista kaksi blogia
viikossa. Vaikka blogien tuottaminen on nopeaa, tulee huolehtia, ettd blogissa kirjoite-
taan hyvaa suomenkieltd, silla blogia pidetdan myds yrittdjan kayntikorttina. Leino
(2012, 186) toteaa, ettd parhaimmillaan blogi synnyttad keskustelua ja kommentointia.
Siksi blogikirjoitus olisi hyvé lopettaa kysymykseen. Blogin kommentteja ja keskuste-
lua kannattaa seurata mutta kaikkiin ei tarvitse vastata. Hyva keino on vastata kerralla
yhteisesti kaikkiin palautteisiin ja vastavaitteisiin ja ndin osoittaa, etta valittaa luki-

joista.

Millainen on sitten hyva sisaltd? Tekstin on oltava ainutlaatuista varsinkin, jos sa-
masta aiheesta on tarjolla paljon blogeja. Talloin tulee asettua lukijan asemaan ja
mietti& miksi juuri sinun blogiasi luettaisiin? (Kortesuo ja Kurvinen 2011, 75-76.)
Blogiin voi lisat4 kuvia ja videoita. Kuvat yleensa kertovat enemmén kuin tuhat sanaa.
(Leino 2012, 184.) Blogin kautta kannattaa myds tuoda jotain uutuusarvoa: kehittaa
uusia tuotteita, tuoda uusia ndkokulmia keskusteluun ja esittdd uudenlaisia 1&hestymis-
tapoja. Télla tavoin tehddédn blogista “tuote”, jonka syote on pakko tilata, jotta tietdd
missa milloinkin mennaén. Blogitekstissa on hyva nédkya myaos Kirjoittajan persoonal-
lisuus seké tekstin elavyys. Myos asiapitoisen tekstin voi kirjoittaa elavasti ja haus-
kasti. (Kortesuo ja Kurvinen 2011, 75-76.) Blogin otsikon on oltava tehokas, silla ot-
sikolla saadaan lukioiden kiinnostus herddmaan (Leino 2012, 185). Bloggaajan on

my0s annettava itselleen lupa kehittyd. (Kortesuo ja Kurvinen 2011, 75-76.)
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4.3 Facebook

Facebook on verkostoitumispalvelu, joka tarjoaa mahdollisuuden oman profiilin luomi-
seen ja muiden kayttdjien kanssa verkostoitumisen (Salmenkivi ja Nyman 2007, 121).
Syyskuun 14. paivand 2012 miljardin aktiivisen kayttdjan raja saavutettiin (Facebook
2012). Tamé tekee Facebookista maailman suurimman yhteisdpalvelu-sivuston. Face-
bookista on tullut erityisen vahva kilpailija ja jopa korvike tekstiviesteille ja s&hkdpos-
tille. Palvelun kautta ké&yttdja tavoittaa helposti ja nopeasti tuttavansa. Omia tuntemuk-
sia ja ajatuksia voi helposti jakaa seinalld. (Leino 2010, 250.) Suomalaisista 38 % on

Facebookissa (Sosiaalisen median katsaus 09/2013).

Facebook tarjoaa myos yrityksille uusia erilaisia keinoja olla mukana ja samalla mark-
kinoida. Facebookin avulla yritys voi rakentaa kontakteja seké uusiin asiakkaisiin etta
pitda yhteytta nykyisiin asiakkaisiin. Yrityksen Internet sivustolla yritys voi kampan-
joida, mainostaa tuotteitaan ja palveluistaan seké jakaa tyokuviaan. Suurimpana etuna
Facebook antaa mahdollisuuden olla yhteydessa asiakkaisiinsa ja keskustella reaa-
liajassa heidan kanssaan. (Juslén 2011, 245-249.) My0s asiakaspalvelu voi toimia Fa-
cebookissa. Mediandkyvyyden kannalta Facebook on ilmainen media. ( Leino 2011,
129-130.)

TAULUKKO 2. Facebook-profiilin ja Facebook-sivun erot (Juslén 2011, 246)

FACEBOOK-PROFIILI FACEBOOK-SIVU

Facebook-profiili on valine yksityishenkilon omien henkildkohtaisten kaverisuhteiden
luomiseen ja hoitamiseen. Facebook-sivu on puolestaan tarkoitettu yrityksen tai muun
organisaation tai tuotemerkin viestinnan ja suhteiden hoidon valineeksi. Taulukko 2
on eritelty Facebook-profiilin ja Facebook-sivun erot. (Juslén 2011, 245-246.)
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”Miten sosiaalinen media hyodyttaa yrityksen liiketoiminnan tavoitteita?”” Kun yli kol-
mannes suomalaisista on Facebookin kayttajid, ei Facebook palvelu ja sen toiminnot
ole yhdentekevié. Tutkimuksen mukaan sosiaalisen median etuja ovat sen vuorovaiku-
tus ja nakyvyys. (Verkostoanatomia.) Yrityksella on kaksi vaihtoehtoa kayttda Face-
bookia markkinointiin, joko mainostaa palvelussa tai rakentaa www-sivun kaltainen si-
vusto, jonka avulla nédkyvyys ja fanit lisdantyvat (Leino 2010, 271). Facebook -mainok-
set ovat maaramuotoisia ja ne laaditaan itsepalveluna. Tarvitaan vain tiedot mainoksen
kohteesta, valokuvan tai logotiedoston seka sen saapumissivun URL -osoitteen, jonne
mainosta napsauttavat asiakkaat ohjataan. Mainostila maksetaan luottokortilla. (Juslén
2011, 253.)

Facebook sivuston luominen on nopeaa. Vield nopeampaa on sivustosta tykk&aminen.
Yrityksen tulee muistaa, ettd Facebookin sivustosta tykatdan helposti mutta jos sivus-
tosta ei saada hyotya tai viihdearvoa, yhta helppoa on poistaa sivuston tykkays. Siksi
yrityksen on pidettdva sivuston teemaa tarpeeksi mielenkiintoisena, hyotya tuottavana
seka myos hauskanakin, jotta tykkaajat saadaan palaamaan kerta toisensa jalkeen si-
vustolle ja olemaan vuorovaikutteinen. Kun kéyttajien luottamus on ansaittu, yritys
voi kéayttad Facebookia yhtend tehokkaana suoramarkkinointikanavana. (Isokangas ja
Vassinen 2010, 108-109.)

Konsulttiyhtio Deloiten kyselyn mukaan yrityksista yli puolet kéyttaa sosiaalista me-
diaa markkinoinnissaan liian varovasti. Yritykset osaavat perustaa Facebookiin ryh-
mén ja ostaa mainostilaa mutta siihen se sitten jaa. Yrityksilta puuttuu selkeé strategia,

miten sosiaalista mediaa hyddynnetdan osana liiketoimintaa. (Semkira, 2013.)

Kuten kaikkeen viestintdan, myos Facebook viestintdan on hyva rakentaa viestinta-
strategia ja sopia viestinnan tyylistd. Koska Facebookissa viestintd on vuorovaikut-
teista, on hyva myos varautua negatiiviseen palautteeseen. Viestintdkanavana Face-

book sopii aktiivista markkinointia tekevélle yritykselle. (Leino 2010, 276.)

Viime aikoina on yh& enemman uutisoitu Facebookin suosion romahtamisesta. On esi-
tetty, ettd Facebookin kéayttajamaarat kaantyvat laskuun. Tutkijat ennustavat, etta vuo-
teen 2017 mennessa kavijamaaréat ovat laskeneet jopa 80 % huippuvuosien kévijamaa-

ristd. ( Facebook menettad 80 % kéayttajistadn vuoteen 2017 mennessé, 2014.)
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Tana paivéana sosiaalinen media puhuttaa varsinkin turvallisuuden nédkokulmasta. Yk-
sityisen suoja on pidettava koko ajan mielessé kun jakaa tietoja ja mielipiteité sosiaali-
sessa mediassa. Jaa vain sellaisia tietoja ja kommentteja, joita voit jakaa myds verkon
ulkopuolella. Sosiaalisessa mediassa jaettu tieto on julkista, eika sitd koskaan saada
kokonaan poistettua. Palveluihin voi tulla sellaisia uusia ominaisuuksia, joiden ansi-
oista ennen ollut salainen tieto onkin nyt julkista. Sama koskee yritysten sivustoja. Lii-
kesalaisuuksia ei kannata sivustolle julkaista. (Juslén 2011, 292—-293.)

5 KYSELYTUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Taman luvun tavoitteena on antaa kokonaiskuva opinnaytetyon toteutuksesta. Kerron
yleista parturikampaamo toimialasta, digitaalisuuden lisdantymisestd seka toimeksian-
tajan Milos Beautyn taustasta. Kampaamoalan digitaalisuutta ei ole paljoa tutkittu eika
minulla ole esittda sen takia paljoa numeraalista tietoa. Esittelen myds kaytettavan tut-
kimusmenetelmén tutkimusaineistoa seka sen kerdédmistapaa. Lopuksi kuvaan opin-

néytetyoprosessin etenemisen ja aikataulun.

5.1 Kampaamoalan erityispiirteitd seka digitaalisuus

Ala on hyvin pienyrittajavaltainen. Maaliskuussa 2014 Suomessa oli parturi-kampaa-
moja 9 692. Suonenjoella parturi-kampaamoja on talla hetkella 15. Parturikampaamo-
jen maara Suomessa on kymmenen vuoden aikana lisdaantynyt vajaalla 3 000, silla
vastaava luku vuodelta 2003 oli 7 000. (Yritysopas, 2013.)

Ammattinetin mukaan alalla on viime vuosina ollut tyypillista liikkeiden ketjuuntumi-
nen ja yrityskoon kasvu. Myos liikkeiden palvelut ovat monipuolistuneet. Parturikam-
paamot ovat laajentaneet palvelujaan ripsien pidennyksiin, rakennekynsien tekoon,
hieronta tai tatuointipalveluihin. Myo6s perinteiset parturiliikkeet ovat hienoisessa kas-
vussa. (Ammattinetti, 2014.) Alalle on myos tyypillistd monialayrittajyys, jolloin par-
turi-kampaaja, kosmetologi, maskeeraaja tai kynsientekija tydskentelee samoissa ti-
loissa, kukin itsendisend yrittdjana (Verohallinto, 2012). Monialayrittdjyys on hyva
asia, silla Suomeen on jalkautunut ”mind — minan” trendi. Siind halutaan rakentaa mi-
nélle paras ja nautinnollisin eldma. Janotaan elamyksié ja mukavuuksia. Siina tavoitel-
laan my0s hyvéaa oloa ja terveyttd, jolloin annetaan lupa kuluttaa. (Verkkokauppa kas-
vaa, 2013.)
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Parturi-kampaamoliikkeiden suuri mééra on johtanut siihen, etta kilpailu on kovaa.
Jotta Kilpailusta selviéa ja liiketoiminta pysyy kannattavana, on yritt4jan panostettava
toimivaan kilpailu- ja markkinointistrategiaan. Koska alan peruspalvelut ovat saman-
kaltaisia, kilpaillaan asiakaspalvelulla, hinnalla, imagolla ja kanta-asiakkailla. Téana
paivana myos yksi tarkeé kilpailutekija on sosiaalisen median ja sédhkdisen liiketoi-
minnan hyddyntdminen. (Ammattinetti 2013.) Kampaamoverkko.fi on sivu, joka tar-
joaa kampaamoalan yrittéjille vinkkeja ja neuvoja, miten yrityksen verkkosivuja
markkinoidaan. Yritysten kotisivuilla kéy paivittain keskiméaarin 1-5 kavijaa, kampaa-

moiden verkkosivuilla viela vahemman. (Kampaamoverkko.fi).

Tilastokeskuksen mukaan yrityksistd 38 prosenttia kayttaé sosiaalista mediaa (Tilasto-
keskus 2013).

5.2 Milos Beauty

Milos Beauty on hius-ja kauneuskeskus seka myymaéld, joka sijaitsee Suonenjoen kes-
kustassa. Yritys on pieni perheyritys, jonka ydinpalveluna on parturi kampaamopalve-
lut ja tukipalveluina kauneuskeskuspalvelut. Milos Beautyn palveluita on parturi-
kampaamo, ripsienpidennykset, geelilakkaukset, rakennekynnet akryyli menetelmalla,
suihkurusketus seka ripsienpidennystarvikkeiden noutotukku/myymala. Yritys itse

maahantuo laadukkaat tarkasti valmistetut ripsienpidennystarvikkeet.

Kauneuskeskus on perustettu 1.9.2009. Aluksi liike keskittyi Parturi ja Kampaamopal-
veluiden lisaksi rakennekynsien laittoon. NyKkyisin palvelut ovat laajentuneet moni-
puolisiksi. Yrityksessa tyoskentelee kaksi tyontekijaa, yrittdja itse seka yksi vuokra-
tuolipaikalla. Koulutukseltaan yrittdja on parturi-kampaaja, hiusmuotoilija. Lisaksi

h&n on kdynyt useamman rakennekynsi- ja ripsienpidennyskurssin.

Yritykselld on omat nettisivut osoitteessa www.milosbeauty.fi. Verkkosivut yrityk-
sell& on ollut kdytdssaan jo vuodesta 2008. Verkkosivuilta [0ytyy yrityksen yhteystie-
dot seka palvelut. Yrityksen verkkosivuilta 16ytyy myos verkkokauppa. Verkkokauppa
on perustettu vuonna 2010. Yritys itse maahantuo ripsienpidennys tarvikkeita Aasi-
asta. Yritykselld on myds Facebook-sivut, jossa on 121 tykkaajaa (23.3.2014). Yritys
perusti Facebook-sivuston vuonna 2009. Facebook aktiivisuus on viime aikoina ollut
melko vahéista. Facebook-sivulla esitellaan portfoliomaisesti ripsien pidennyt toita

seka erilaisia tehtyjé rakennekynsid. My0s yritys kayttaa sivuja tiedottamiseen. Yritys
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mainostaa silloin talléin paikallisessa lehdessa. Yrityksella on riittanyt hyvin toita il-

man mainontaakin.

5.3 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusaineiston keradmisessa voidaan kayttaa joko laadullista tai maarallista tutki-
musmenetelmaa. Tutkimuksessa menetelmié voidaan myos yhdistaa, ja ne voivat tay-
dentad toisiaan, mutta paapaino tutkimuksessa on toisella menetelmalla. Alla olevassa
taulukossa 3 on vertailtu méarallista ja laadullista tutkimusta.

(Heikkila 2008, 17).

TAULUKKO 3. Kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen oleellisimmat erot
(Heikkila 2008, 17)

KVANTITATIIVINEN KVALITATIIVINEN

(madadrillinen) (laadullinen)

Vastaa kysymyksiin: Mika? Missa? | Vastaa kysymyksiin: Miksi? Miten? Mil-

Paljonko? Kuinka usein? lainen?

Numeerisesti suuri, edustava otos Suppea, harkinnanvaraisesti koottu ndyte

Ilmion kuvaus numeeristen tiedon | [Imidn ymmartdminen ns. pehmean tie-

pohjalta don pohjalta

Jari Metsdmuurosen (2002, 177) mukaan tutkimustapojen erot 16ytyvéat otannan luku-
maé&rassa, valintatavassa ja kysymysten muodossa. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa
valitut henkil6t haastatellaan etukateen kun taas kvantitatiivisessa tutkimuksessa haas-
tattelut tehdaén satunnaisesti. Kvantitatiivisessa haastattelussa kysymysten muoto on
struktuuri, kun taas kvalitatiivisen haastattelun perusmuoto on avoin kysymysaihe tai

teema.

Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivinen tutkimus on maaréllista tutkimusta, ja sen avulla selvitetddn lukumaa-
riin sek& prosenttiosuuksiin liittyvia kysymyksiéd. Kvantitatiivista tutkimusta nimite-

taan myos tilastolliseksi tutkimukseksi. Luotettava tutkimustulos edellytta4 riittavan
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suurta ja edustavaa otosta. Aineiston keruussa kaytetaan kyselylomakkeita, joissa on
valmiit vastausvaihtoehdot. (Heikkila 2008, 16.)

Kvantitatiivinen tieto on aina numeerisesta (Karjalainen 2004,13). Tutkimuksen tulok-
set voidaan esittaa erilaisina taulukoina ja kuvioina. Maarallisen tutkimuksen avulla
kartoitetaan tdman hetkinen tilanne, mutta asioiden perimmaiset syyt jaavat selvitta-
mattd. (Heikkila 2008, 16).

Heikkilan (2008,18) toteaa, ettd tutkimusongelma méaérittd4 sen, mika on kohderyhma
ja millaiset tiedonkeruumenetelmat soveltuvat parhaiten suoritettavaan tutkimukseen.
Vilkka ja Airaksinen (2004,58) neuvovat, ettd aineistoa voidaan keratd kohteesta riip-
puen postitse, sahkopostitse, puhelimitse tai paikanpédélld. Aineiston keradmistapa on
mietittdva aina sen mukaan, millaista tietoa ja kuinka tdsmallista tietoa tutkimukseen
tarvitaan. Viime vuosina erilaiset sdhkoiset kyselyt ovat yleistyneet. S&hkdiset kyselyt
eivat sovellu kaikkiin tutkimuksiin vain sellaisen perusjoukon tutkimiseen, jossa jo-
kaisella kyselyyn osallistujalla on mahdollisuus kayttaa Internettia. Internet-tutkimuk-

sen onnistuminen riippuu paljon myos teknisesté toteutuksesta. (Heikkild 2008,18.)

Aineiston kerddmistavan valintaan vaikuttavat mm. tutkittavan asian luonne, tutki-
muksen tavoite, aikataulu seka kaytettavissa oleva budjetti. Vaikka kysely- ja haastat-
telututkimuksilla onkin eroja, monet tutkijat ovat kuitenkin todenneet, etteivat niilla
saadut tulokset eroa paljoa toisistaan. (Heikkil& 2008,19.)

5.4 Tutkimusaineisto ja sen analysointi

Opinndytetyoni tavoitteena on tutkia, kuinka hyvin Milos Beauty pystyy hyodynta-
ma&é&n sosiaalista mediaa ja erilaisia sahkoisia kanavia omassa markkinointiviestinas-
sdssaan. Tyoni tutkimusongelmana on selvittdd, miten hyvin Kauneuskeskus Milos
Beautyn asiakkaat tuntevat yrityksen Facebook - ja verkkosivut ja mihin suuntaan yri-
tyksen asiakkaat haluavat palveluiden kehittyvan. Alaongelmanani on selvittadd, onko
sahkopostimarkkinoinnille sek& blogien kirjoittamiselle kysyntaa. Yrittdja halusi myds
samalla selvittad, millaisia palveluja asiakkaat mahdollisesti haluaisivat lisda. Tutki-
muksen paatyttya halutaan selvittdd, milla markkinointikeinoilla saadaan lisékasvua

aikaiseksi.
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Opinnéaytetyon tutkimusongelma on seka kehittava ettd kuvaileva. Tutkimustuloksia
analysoitaessa voidaan kayttaa ns. induktioperiaatetta eli aineiston perusteella voidaan
paatella tutkimuskohteen toiminnasta yleisesti ja havainnot kertovat todellisuudesta.
Néité tuloksia voidaan sitten analysoida ja tehda jatkosuunnitelmia. Tuloksia voidaan

mitata prosentteina vastaajista.

Opinnéaytetyon empiirisen osuuden toteutin kvantitatiivisella tutkimusmenetelmalla.
Koska tutkimusongelmana on selvittdd, ovatko Milos Beautyn asiakkaat I0yténeet yri-
tyksen sdhkdiset kanavat seka mita palveluista tai séhkdisia palveluja asiakkaat jat-
kossa haluavat lisattdvan, ainoana keinona oli tehdd méaéarallinen tutkimus. L&hesty-
mistapana kaytin tapaustutkimusta, jossa tapaukseni on Milos Beautyn séhkoiset kana-
vat ja niiden kéayttd. Tehtavanani oli selvittaa, ovatko asiakkaat 16ytaneet yrityksen eri

séhkdiset kanavat ja selvittad, mihin sahkaisiin jatkossa paneudutaan.

Tutkimuksen perusjoukkona oli satunnaisotannalla 21.10.2013-23.12.2013 valisena
aikana liikkeessé asioineet asiakkaat seké samana ajankohtana Facebookissa vierail-
leet asiakkaat. Milos Beautyn asiakkaille annettiin kdynnin yhteydessé taytettavaksi
kyselylomake. Kysely toteutettiin myds sahkoisena Facebook-sivuilla. Kyselylinkki
toistettiin Facebookissa kolme kertaa.

Kyseisend ajankohtana perusjoukko yrityksessa oli noin 250, joista otoksen kooksi
olin suunnitellut 50. Facebook-sivuilla perusjoukko kyseisena ajanjaksona oli noin

100, joista otoksen kooksi odotin myds 50.

Kysely toteutettiin Webropol-ohjelman avulla (liite 1). Kyselylomakkeita tulostin al-
kuun 50 kappaletta, jotka postitin yritykselle k&yville asiakkaille jaettaviksi. Sahkoi-
sen kyselylinkin l&hetin yrityksen omistajalle, joka lis&si kyselylinkin yrityksen Face-
bookin sivuille. S&hkdisen kyselyn tayttamisestd muistutettiin sivuston tykkaajia
kolme kertaa kyselyn aikana. VVastaaminen oli vapaaehtoista, emmeka yritt4jan kanssa
ottaneet houkuttimeksi arpoa mitdan palkintoa. Ennen séhkdisen kyselyn julkaisemista
testasin kyselylomaketta itse seka lahetin parille muulle lomakkeen testattavaksi. Fa-
cebook-kysely oli todella helppo ja nopea tapa toteuttaa. Liikkeell& suoritettavassa ky-
selyssé asiakkaille jaettiin erikseen kyselylomake ja erillinen yhteystietolomake, mi-
kéli halusivat antaa sahkopostiosoitteensa liitettdvaksi yrityksen sdhkdpostipostituslis-

talle. Taytetyt kyselylomakkeet tiputettiin laatikosta tehtyyn “arvontalaatikkoon”.
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Sahkaisen kyselyn tiedot siirtyivat automaattisesti suoraan Webropoliin. Paperiset
vastaukset tallensin ensin yksitellen Webropoliin eri tiedostoon, silla halusin ensin
verrata sdhkoisen kyselyn kautta saatuja tuloksia ja paperisen kyselyn kautta saatuja
tuloksia. Lopuksi vield yhdistan kyselyn tulokset. Koska vastausten maara oli pieni,
en kokenut vastausten purkua SPSS-ohjelmalla tarpeelliseksi. Vastaukset kasittelin
Excel 2007-ohjelmalla, joiden avulla muodostin taulukoita ja graafisia kuvia. Graafi-
set kuvat ja taulukot auttavat havainnollistamaan tuloksia.

Kyselyyn vastasi odotettua vahemmaén asiakkaita. Vaikka otoskoko jéikin suhteellisen
pieneksi, voidaan tasta tehd& jonkin suuntaisia johtopaatoksia. Havaintoaineisto on si-
ten jossain maarin kayttokelpoista. Toimeksiantaja sai kyselysta varmistusta ajatuksil-
leen ja aikaisemmille havainnoilleen. Kyselyn avulla saatiin myds osviittaa siihen mi-
ten liiketta lahdetdan kehittdmaan ja mik& markkinointi kanava toimii ja mika ei. Toi-
meksiantaja sai my06s vahvistusta siihen, ettd valtaosa liikkeen asiakaskunnasta ei
tiedd verkkokaupan olemasta olosta. Kyselyn vahéisesta vastauskoosta voidaan myos
pohtia onko sédhkdinen markkinointi pienella paikkakunnalla epasuositumpaa kuin pe-
rinteinen markkinointi? Onko séahkdinen markkinointi ja eteenkin Facebook menetta-

massa suosiotaan?

Samasta aiheesta on tehty jonkin verran tutkimusta. Sosiaalisen median ja séhkdisyy-
den hyddyntaminen tané péivana puhuttaa. Se nakyy myaos erilaisten tutkimusten li-
séantymisend. Vuosittain ilmestyy enemmaén ja enemmaén tutkimuksia aiheesta. Opin-
néytetyosaralla on tehty paljon tutkimuksia matkailu- ja erilaisille palveluyrityksille.

Kauneuspalveluiden osalta en 10ytanyt aiempaa tutkimusta.

6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Kysely toteutettiin kahdella eri tavalla — nettiversiona yrityksen Facebook-sivulla sek&
paperisena kyselyna liikkeell& k&yneiden asiakkaiden keskuudessa. Analysoin ensin
Facebookissa vastanneiden vastaukset ja sitten liikkeelld vastanneiden vastaukset,
jonka jélkeen yhdistan vastaukset yhteen. Vastausten analysoinnin havainnollista-
miseksi esitan yhteenvetoja ja graafisia esityksid. Saadusta tutkimustiedosta esitén jat-
kosuunnitelmia, miten tulevaisuudessa parannetaan jo olemassa olevia sahkaisia pal-

veluja tai otetaan uusia toimintatapoja kéyttoon.
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Kaikki graafiset kuvat on muodostettu molempien vastausryhmien yhteistuloksista.
Seuraavaksi esittelen tulokset teemoittain. Kéytan kahdesta eri vastaajaryhmasta seu-
raavia nimityksid — Facebookin kautta vastanneet ovat ryhmé F ja liikkeelld vastan-

neet ovat ryhma L.
6.1 Vastaajien taustatiedot

Tutkimuksessani selvitin ensin vastaajien taustatiedot kuten ian, sukupuolen, eri sosi-
aalisten kanavien kayton ja verkkokaupan kaytto aktiivisuuden. Nettikyselyyn vastasi
17 ja paperiseen kyselyyn 13 vastaajaa eli yhteensa 30 vastaajaa. Facebookin kautta
kyselyyn vastanneiden miesten ja naisten osuus jakautui siten, etta naiset olivat vas-
taajista selvd enemmistd. Naisten osuus vastanneista oli 93 % ja miesten osuus vain 7
%. Liikkeessa vastanneista 77 % oli naisia ja 23 % miehié. Kun tulokset yhdistetaan,

naisten osuus vastanneista on 86 % ja miesten osuus 14 %.

Kuvasta 5 voidaan nahda, ettd ryhmaéssa F aktiivisemmat kyselyyn vastaajat olivat 18—
25-vuotiaat. Tdssa vastaajien joukossa oli myos yksi mies. Ryhméssa L vastaajien iké-
jakauma jakautui tasaisemmin. Hienoisesti voidaan kuitenkin erottaa, ettd 26—-35-vuo-

tiaat ja 46-65-vuotiaat olivat aktiivisin vastaajajoukko liikkeella.

30 %
27 %
20 %
17 %
7%

18-25 26-35 36-45 46 - 65

KUVA 5. Vastaajien ikdjakauma

Halusin selvittdd myods vastaajien kéayttoaktiivisuutta sahkoisissd medioissa (kuva 6).
Heilt4 kysyttiin, mitd seuraavista he kayttavat saannollisti. Useammankin vaihtoehdon
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sai valita. Melkein kaikki vastaajat kayttivat Internettia sdéanndéllisesti. Myos Facebook
ja séhkoposti ovat paivittaisesti kaytossa. Saanndllisesti blogeja lukevat, 10ytyivét ryh-
méstd F. Molempien kyselyiden vastaajissa oli selkeésti havaittavissa, etta saannolli-
sesti kaytettavat sahkdiset mediat ovat Internet, Facebook ja sdhkdposti. Verkkokau-

pankayttdjia oli molemmissa vastausryhmisséa noin puolet.

KUVA 6. Saanndllisesti kaytossa olevat sahkoiset mediat

Halusin viela selvittad verkkokaupan osalta lisad, mihin tarkoitukseen vastaajat olivat
kéyttaneet verkkokauppaa. Tahénkin kysymykseen sai valita useamman vaihtoehdon.
Kyselyiden vélilla ei ollut eroavuuksia. Molemmissa ryhmissé oltiin hyvin yksimieli-
sid siitd, ettd verkkokauppaa kaytetaan ensisijaisesti ostamiseen (kuva 7). Valtaosa eli
86 % saannollisesti verkkokauppaa kayttavat hankkivat verkkokaupasta myos tietoa

ostopaatoksiin, tekevat vertailuja tuotteista seka tietysti hankkivat sita kautta tuotteita.

M ostamiseen
ostopaatosta edeltavaan
tiedonhankintaan

W tuotteiden vertailuun

H kaikkiin edella mainittuihin

KUVA 7. Verkkokaupan kaytto
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Verkkokaupan kéytto lisdadntyy koko ajan ja ihmiset kayttavat verkkokauppaa sen help-
pokayttoisyyden vuoksi. Internet ja hakukoneet helpottavat eri verkkokauppojen I0y-

dettavyydessa.

6.2 Uutiskirjeet

Yrittdja on miettinyt, haluasiko heidan asiakkaansa lukea uutiskirjeitd. Niinpé yhtena
aihealueena olivatkin uutiskirjeet. Kysymykseen tilaatko tai oletko tilannut uutiskir-
jeité nettikyselyyn vastanneista 82 % vastasi ettd kylla ja paperiseen kyselyyn vastan-
neista 62 %. Selvélle enemmistolle uutiskirjeet olivat tuttuja.

Kuvasta 8 ndhd&éan, miten hyodyllisend vastaajat pitdvat uutiskirjeitd. Molemmista
ryhmistd vastaajat pitivat uutiskirjeitd melko hyddyllisind. Vastaajissa oli suuri
joukko, jotka eivét osanneet sanoa mielipidettd asiaan. Ryhmassa F 13 % ei saanut uu-

tiskirjeestd mitaan hyotya.

50%
40%
30%
RO ———
10%

0%

ERITTAIN MELKO EN OSAA SANOA EN KOVINKAAN EN KOE SAAVANI
HYODYLLISEKSI HYODYLLISEKSI HYODYLLISEKSI MITAAN HYOTYA
UUTISKIRJEISTA

KUVA 8. Uutiskirjeiden hyoty

Yrittdja halusi tietdd mitd asioita he haluaisivat lukea uutiskirjeistd? Kuvaan 9 on
koottu yhteen aihepiirit, jotka asiakkaita kiinnostaa. Tassa kysymyksessa vastauksissa
tuli eniten hajaannusta. Ryhmassé L jopa 64 % vastanneista haluaa tietadé ajankohtai-
sista tarjouksista kun taas ryhmassé F vain 34 %. Ryhmadssé F vastaukset jakautuivat

tasaisemmin.
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JOKIN MUU ASIA, MIKA?

UUSISTA KAUNEUDENALAN TRENDEISTA

AJANKOHTAISISTA TARJOUKSISTA

TIETOA UUSISTA PALVELUISTA JATUOTTEISTA

YRITYKSEN AJANKOHTAISISTA ASIOISTA
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KUVA 9. Aiheet, jotka kiinnostaisivat uutiskirjeissa

Kysymykseen kuinka usein asiakkaat haluaisivat vastaanottaa uutiskirjeitd, selked
enemmisté oli kerran kuussa vaihtoehdon kannalla (kuva 10). Alle puolet, 44 %, oli
vaihtoehdon kerran kuussa puolella ja 33 % toivoi saavansa uutiskirjeen kerran vii-

kossa.

HARVEMMIN
KERRAN KUUSSA
2 - 3 KERTAA VIIKOSSA

KERRAN VIIKOSSA

| |
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

KUVA 10. Uutiskirjeiden haluttu saantitiheys

Kun tarkastellaan ryhmien vélisia eroja, ero on aika selked. Ryhmassa F selvan enem-
mistokannatuksen sai kerran kuussa -vaihtoehto ja seuraavaksi eniten kannatusta sai
kerran viikossa sekd harvemmin. Ryhmassa L puolestaan erot olivat pienempié ja ja-

kaantuivat tasaisemmin.



40

6.3 Facebook

Sahkaisista medioista seuraavana kysyimme Facebookin kayttod ja tunnettavuutta.
Kaikista vastanneista melkein 90 % oli oma Facebook-profiili. Ryhmassé F oli itses-
taan selva, etta heilla kaikilla on profiili. Eniten mielenkiintoa heratti miten moni
ryhmaéssé L kéyttdd Facebookia. Ryhméssa L 69 % ilmoitti kayttdvansa Facebookia.
Melkein kaikki vastanneet eli 76 % tiesivat, ett4d Milos Beautylla on omat Facebook-
sivut. Ryhmaésta L yli puolet eli 54 % ei tiennyt, ettd yrityksellda on omat Facebook-si-

Vusto.

Vastaajat kokevat (kuva 11) yritysten Facebook sivut jokseenkin hyddyllisiksi. Varsin-
kin ryhmassa F 47 % vastaajista koki yrityksen Facebook — sivut erittain hyddyllisiksi
ja jokseenkin hyodyllisiksi 41 %. Ryhmaéssa L puolestaan mielipide jakautui tasan jok-
seenkin hyddyllisen ja niiden valilla, jotka eivat osanneet sanoa mielipidettaan.

El OLLENKAAN HYODYLLISIA
EN OSAA SANOA
JOKSEENKIN HYODYLLISIA

ERITTAIN HYODYLLISIA

[ [ [ [ [ | ‘
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%
Sadat

KUVA 11. Facebook — sivujen hyoddyllisyys

Tutkimuksessa ei ollut yhtdan vastaajaa, joka olisi kokenut, ettd Facebook-sivut eivat
olisi hyodyllisia. Jokainen koki ainakin viihteellisen hyddyn sivuista. My0s uusien asi-
oiden ja palveluiden tiedottamiseen Facebook koettiin hyvaksi. Kyselyn aikana yrityk-

sen Facebook tykk&ajat kasvoivat 17 tykkagjalla.
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6.4 Verkkosivut

Vastaajilta kysyttiin myds tietdvatko he, ettd Milos Beautylla on omat verkkosivut.
Kaikista vastaajista yli puolet tiesi verkkosivuista. Vastausryhmien valillak&an ei ollut
suurempia eroja - molemmissa ryhmissa yli puolet vastaajista tiesi, ettd Milos Beau-

tylla on omat verkkosivut.

Yli puolet vastaajista oli myos kéynyt kyseisilla verkkosivuilla. Ryhmassa F verkkosi-
vulla ilmoitti kdyneensé 53 % vastaajista ja 62 % ryhmassa L. Halusin tietad, mitka te-
kijat saivat vastaajat vierailemaan verkkosivuilla. (kuva 12) Tieto on tarkea tulevai-
suuden suunnitelmien takia. Kysymykseen sai valita useamman vaihtoehdon. Nyt ryh-
mien vastausprosenteissa oli eroja vaikkakin vastaajien syyt vierailla sivustolla olivat-
kin samoja. Ryhmén F vastaajista kolmasosa oli hakenut Milos Beautyn yhteystietoja
ja kolmasosa ilmoitti surffailleensa sivuilla huvin vuoksi. Ryhman L vastaajista mel-
kein puolet ilmoitti surffaillen huvin vuoksi ja neljannes etsiméssé yhteystietoja. Mo-
lemmissa ryhmissé noin 15 % vastaajista ilmoitti kdyneensa verkkosivuilla etsimassa
tietoa joko tuotteista tai yrityksesta itsestdaan. Vastaajista 3 % oli kirjoittanut muuta

kohtaan, ettd kdvivét etsimassa hinnastoa Milos Beautyn verkkosivuilta.

MUUTA, MITA?

SURFFAILIN HUVIN VUOKSI

ETSIN TIETOA MILOS BEAUTYSTA

TILASIN VERKKOKAUPASSA OLEVIATUOTTEITA
ETSIN TIETOA TUOTTEISTA

ETSIN NETTIAJANVARAUS MAHDOLLISUUTTA

MILOS BEAUTYN YHTEYSTIETOJA
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KUVA 12. Vastaajien syyt vierailla verkkosivuilla



42

Yrittaja halusi kysya, varaisivatko asiakkaat ajan netisté, jos Milos Beauty sellaisen
ottaisi kéayttoonsé. Kaikista vastaajista 70 % varaisi ajan nettiajanvarauksen kautta.
Ryhmasté L ajan varaisi 62 % ja ryhmasta F 76 %. Ryhman L ja ryhman F valilla ei
ole isoa eroa. Kahteen vastauslomakkeeseen oli myds toiveisiin kirjoitettu, ettd halua-

vat nettiajanvarausmahdollisuuden.

6.5 Yritysblogit

Viimeisend ryhmané kyselyssa oli yritysblogit. Kyselyyn vastanneista vain 12 % seu-
raa yritysten yllapitamia yritysblogeja. Tama 12 % oli ryhmasta F. Kun kysyttiin, etta
kokivatko ndma 12 % yritysblogit mielenkiintoisiksi ja hyodyllisiksi, 75 % vastasi,
ettd kylla.

mKylld = En

SEURAAMINEN HYOTY KIINNOSTUS

KUVA 13. Yritysblogien seuraaminen, hyoty ja Kiinnostus

Halusimme my0s selvittad olisivatko vastaajat halukkaita lukemaan tulevaisuudessa
Milos Beautyn blogeja. Kuten kuvasta 13 k&y ilmi, vastaajista niukasti 58 % olisi ha-
lukkaita lukemaan Milos Beautyn blogeja. Ne vastaajat, jotka halusivat tulevaisuu-
dessa Milos Beautyn blogeja, toivoivat bloggauksen aiheiksi portfolio tyylista esitte-

lyd eri toista, niin hius- kuin kynsipuolelta.
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6.6 Toiveet toiminnan kehittdmiseen

Viimeisend halusin selvittad, mité toiveita vastaajilla olisi yrityksen kehittdmiseen.
Kuvasta 14 nakyy selvasti, ettd vastaajat haluavat kosmetologisia palveluita. Myos

hieronta ja kestopigmentointi palvelut saivat kannatusta.

MUUTA, MITA?
LAUKKUMYYNTIA
KORUMYYNTIA
TUOTEMYYNTIA, MITA?
HIERONTAPALVELUJA

KOSMETOLOGIN PALVELUJA

KESTOPIGMENTOINTI MAHDOLLISUUS
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KUVA 14. Vastaajien toiveet toiminnan kehittamiseksi

Muita toiveita oli myynnin laajennus laukku- ja korupuolelle. Hierontapalveluita myos
toivottiin. Tassa kohtaa kukaan vastaajista ei ollut sanallisesti lisannyt ’muita toiveita”

-kohtaan mitéan.

7 PAATELMAT

Opinnéaytetydssani tavoite tayttyi, vaikka kyselyyn vastanneiden vahyys yllatti. Jo néi-
den vastausten perusteella voidaan péatella, ettd Milos Beauty ei pysty maksimaali-
sesti hyddyntamaan olemassa oleviaan séhkdisid kanavia markkinointiviestinnassaan.
Facebook-sivut tunnettiin yleisesti hyvin mutta yrityksen Internet-sivut ja varsinkin
verkkokauppa on tuntemattomampia. My®os tutkimusongelmaan sain tarvittavat vas-
taukset. Asiakkaat halusivat tulevaisuudessa verkkoajanvarausmahdollisuutta seké

palveluiden laajentamista kosmetologipalveluihin.
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Yrittdja halusi vield kyselyssa selvittdd mahdollista markkinoinnin laajentamista séh-
kdpostimarkkinointiin seka blogien kirjoitteluun. Sahképostimarkkinointi nayttd4 me-
netettdneen ihmisten kiinnostuksen. Sahkdpostimainoksia tulee joka paiva sen verran
paljon, ettd ihmiset eivat valttamétta jaksa niitd avata vaan tuhoavat ne avaamatto-
mina. Yrittdjan kannattaisi ennemminkin suunnata markkinointiaan aktiivisempaan
Facebookin kayttoon ja hyodyntééd sen mahdollisuuksia. Verkkosivuille myos tulee
laittaa palveluista hinnasto nakyviin ja markkinoida verkkosivujaan aktiivisemmin.
Blogia voi kokeilla kokeilumielessé vaikka se ei saanut kovin paljon kannatusta. Blogi
Voisi antaa tarvittavaa piristysta markkinointiin. Muutaman vastaajan toiveena oli
mahdollisuus lukea blogien valitykselld tydpaivén tapahtumista ja kuvia eri tdiden,
erityisesti rakennekynsien lopputuloksista. Blogista saatava hyoty edellyttaisi erittéin
tehokasta markkinointia. Esimerkiksi Facebookiin kirjoituksen liittdminen olisi teho-

kas markkinointikeino, varsinkin jos saataisiin tykkajat jakamaan sivua.

Tulokset ja jatko-ehdotukset tulen kédymaan lapi yrittajan kanssa keskustellen. Yritta-
jan harkintaan jaa, mihin toimenpiteisiin hén sitten lahtee ja mihin suuntaan toimin-

taansa kehittad. Luvun lopussa otan kantaa tutkimuksen luotettavuuteen.
Uutiskirjeet

Tama péivana varmaan jokainen, jolla on sahkoposti, ei ole voinut vélttya uutiskirjei-
den saannilta. Nain myos Milos Beautyn asiakkaat. VVastaajista jopa 70 % on tilannut
uutiskirjeita. Sahkoposti on loistava apuvaline asiakassuhteen yllapidossa ja lisamyyn-
nin aikaansaamisessa (Leino 2012,92). Kysyttéessa uutiskirjeiden hyodyllisyydesta
vastauksista voidaan nahd4, etta vain 36 % piti niitd erittdin hyodyllisind. Kolmannes
ei osannut sanoa niiden hyodyllisyydesta ja toinen kolmannes ei pitanyt uutiskirjeita
hyodyllisind. Tast4 voidaan paéatella, ettd uutiskirjeiden hyodyllisyytté ei endd ndhda
niin selvasti kun uutiskirjeitd tulee sahkodpostiin paivittain. Tana paivana sahkoposti
on jo niin arkipdivaa, ettd se on menettanyt vastaanottajan huomiokynnyksen. S&hko-
postiin tulevat mainosviestit ovat monelle jo ongelma, minka takia yhd useammin sah-

kopostiviesti tuhotaan avaamattomana. (Juslén, 2009, 262.)

Sahkdpostimarkkinoinnilla voidaan segmentoida (personoida) erilaisia kohdennettuja

kampanjoita eri kohderyhmille ja saada tietoa juuri niista tuotteista ja palveluista,
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jotka ovat heille ajankohtaisia ja kiinnostavia (Merisavo ym. 2006, 55-56). Uutiskir-
jeistd vastaajat haluavat eniten lukea ajankohtaisista tarjouksista. Uutiskirje on nope-
ampi tiedottaja kuin sanomalehti, varsinkin tdna paivana, kun sahkopostia luetaan pal-
jon élypuhelimilla ja mukana pidettavilta tableteilta. Myos uutiskirjeet koetaan hyviksi
tietolahteiksi kun halutaan tietoa uusita tuotteista ja palveluista tai uusista kauneusalan
trendeistd. Uutiskirjeet palvelevat tallaista tiedonjakotapaa. On helppoa lukea uusista
trendeista tai katsoa kuvina uusia hius- ja kynsitrendejd. Neljannes vastaajista naki

myaos uutiskirjeet keinona tiedottaa yrityksen ajankohtaisista asioista.

Personointia on oikea-aikaisuus viestin lahettdmisessa. Olettamus on, ettd asiakas on
tietokoneen, tabletin tai kdnnykan &aressa ja siten hénella olisi mahdollisuus lukea ja
reagoida viestiin heti. (Merisavo ym. 2006, 55-56.) Vastaajat olivat hyvin yksimielisia
siitd, etta uutiskirjeita lahetettaisiin kerran kuussa tai harvemmin. Tasta voidaan péa-
tellg, ettd sahkopostiin saapuu tand paivana jokaiselle paljon viestejé. Jotta yritys saisi
séhkopostimarkkinoinnista parhaan mahdollisen hyddyn, tulisi lahetysaikataulu olla
asiakkaiden toiveiden mukainen. Ndin varmistetaan, ettd asiakkaat ainakin avaavat
sahkdpostiviestin ja mahdollisesti jopa lukevat sen. Vain neljannes vastaajista oli ha-

lukas vastaanottamaan uutiskirjeita kerran viikossa.
Facebook

Vastaajista melkein kaikki kayttavat Facebookia. Facebook on edelleen suosittu sosi-
aalisen median muoto vaikkakin koko ajan tulee uusia sosiaalisen median kanavia.
Nuoremmat ovat jo siirtyneet Instarammiin, What's up-palveluun ja Twitteriin mutta
Facebook on edelleen monilla kdytdssaan péaivittdin. Tutkimuksessa eniten vastauksia
saatiin juuri Facebookin kautta. Facebookista on tullut erityisen vahva kilpailija ja
jopa korvike tekstiviesteille ja sdéhkopostille, koska palvelun kautta kayttéja tavoite-
taan helposti ja nopeasti ja viestintd on reaaliaikaista (Leino 2010, 250). Kun vastaa-
jilta kysyttiin, etta tietdvatko he, ettd Milos Beautylla on omat Facebook-sivut, liik-
keelld vastaajista 58 % ei tiennyt. Silti kaikista vastaajista yli 80 % ilmoitti kéytta-
vansé Facebookia ja liikkeell& vastaajistakin 70 % kayttad Facebookia. Selkeasti siis

on tulkittavissa, ettd asiakkaat eivét tiedd, ettd Milos Beauty 10ytyy Facebookista.
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Suurimpana etuna Facebook antaa mahdollisuuden olla yhteydessa asiakkaisiin ja kes-
kustella reaaliajassa heidén kanssaan (Juslén 2011, 245-249). Reilusti yli 70 % vastaa-
jista koki, ettd yrityksen Facebook-sivut ovat hyddyllisid. Facebook-paivityksié ei var-
maan niin koeta hairitseviksi kuin sahkopostiin tulevia uutiskirjeitd. Konsulttiyhtio De-
loiten kyselyn mukaan yrityksistd yli puolet kéyttaa sosiaalista mediaa markkinoinnis-
saan liian varovasti (Semkira, 2013). Milos Beautyn asiakkaille tulisi markkinoida
enemman, etté yritys 10ytyy myos Facebookista. Mediandkyvyyden kannalta Facebook
on ilmainen media (Leino 2011, 129-130). Facebook tavoittaa hyvin asiakkaita ja on
edullinen markkinointi kanava. Tadma on loistava asia pienelle yritykselle pienellé paik-
kakunnalla. Markkina-alueen ollessa pieni ilmainen Facebook kannattaa hyddyntaa
mahdollisesmman hyvin, jotta saadaan paras mahdollinen hy6ty ja paras mahdollinen
myynti ja tavoitettavuus. Kyselyn aikana yrityksen Facebook tykkaajat kasvoivat 17

tykkaajalla eli 16 prosenttia.

Verkkosivut

Verkkosivut ovat tand pdivana yrityksen virallinen kayntikortti (Leino 2012, 81). Hie-
man yllattavaa oli, ettd niin moni vastaaja ei tiennyt, ettd Milos Beautylla on omat
verkkosivut. Tdman tiedon lisddmiseen on satsattava tulevaisuudessa enemman. Vain
puolet vastaajista oli kdynyt yrityksen verkkosivuilla. Suurin syy vastaajien vierailuun
verkkosivuilla oli huvin vuoksi. Kotisivuilla pitaa julkaista koko ajan asiakkaiden tar-
peita vastaavaa siséltod ja rakentaa sivusto asiakkaan ja heidén ongelmiensa ratkaise-
misen nédkokulmasta. (Juslén 2011, 64.)

Tuotteiden ja niiden ominaisuuksia koskevat tiedot on 16ydettava helposti ja sivustolla
liilkkuminen on oltava helppoa. Kotisivujen tulisi myos I6ytya helposti hakukoneista.
(Juslén 2011, 64.)

Monet olivat etsineet myos yrityksesta tietoja seké yrityksen yhteystietoja. Verkkosi-
vuilla onkin heti etusivulla hyvin laitettu yrityksen yhteystiedot esille. Etusivulta sel-
vidd myos heti mitéd palveluja yritys tarjoaa. Yhteystieto valilehdeltd 16ytyy vield pa-
remmin yrityksen tietoja. Sinne on laitettu myos yrityksen tilinumero, séhkoposti-
osoite seké tyontekijoiden nimet. Verkkosivujen etusivulla on myos kohta, josta voi

liittyd Milos Beautyn Facebook-sivustoon.
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Yhé useammin asiakkaan ostoprosessi alkaa tarjonnan kartoittamisella verkosta (Lah-
tinen 23,2013). Vastaajia oli myos kdynyt etsiméssé verkkosivujen kautta jotain tuo-
tetta. Kukaan vastaajista ei kuitenkaan ollut ostanut verkkokaupan kautta mitaan.
Verkkosivuilta oli my6s osa vastaajista kdynyt etsimassé verkkoajanvarausmahdolli-
suutta. Oletettavasti verkkoajanvaraukselle olisi kysyntaa, silla 70 % vastaajista olisi
valmis varaaman ajan verkkosivujen kautta. Tama oli yksi yritt4jaa askarruttavista aja-

tuksista, johon haluttiin hakea vastausta tdman tutkimuksen avulla.

Yritys voi jaada kokonaan huomioimatta, jos sen tuotevalikoima ja hinnat eivét 16ydy
verkkosivuilta (Lahtinen 23,2013). Myds verkkosivuilla oli vierailtu sen takia, etta oli
etsitty palveluhinnastoa. Milos Beautyn verkkosivuilta ei 10ydy palveluhinnastoa.
Tana paivéna asiakkaat jo olettavat, ettd hinnasto l6ytyisi yrityksen verkkosivuilta.
Asiakkaat ovat hintatietoisia ja haluavat vertailla yrityksen hintoja ennen aikavarausta.
Verkkosivuille olisi helppo lisaté palveluhinnasto ja sitd olisi myos helppo péivittaa.
Verkkokaupan puolelta 16ytyy tilattaville tuotteille hinnat. Verkkokauppaan on luo-

tava ensin tunnukset.

Blogit

Blogin avulla yritykselle voidaan rakentaa profiilia (Juslén 2011, 105). Blogeissa ku-
vat yleensé kertovat enemman kuin tuhat sanaa. (Leino 2012, 184.) Yritysblogit koe-
taan vield vieraammiksi. Melkein kaikki vastaajat ilmoittivat, etta he eivat seuraa yri-
tysblogeja. Niité ei osata seurata. Ne, ketka seurasivat, niin pitivat niita hyddyllisina.
Helpoimpia seurattavia blogeja ovat varmasti leivonta- ja muotiblogit. Kauneuden-
alalla varmasti helpoimpia blogin aiheita ovat rakennekynsi-blogit. Naiden aiheiden
bloginpit4jat ovat yleensa yksityisia henkil6ité. Yritykset harvoin pitavat blogeja.

Millainen on sitten hyva sisélt6? Tekstin on oltava ainutlaatuista varsinkin, jos sa-
masta aiheesta on tarjolla paljon blogeja. T&ll6in tulee asettua lukijan poksyihin ja
miettid miksi juuri sinun blogiasi luettaisiin? (Kortesuo & Kurvinen 2011, 75-76.)
Vastaajista kuitenkin [6ytyi kiinnostusta seurata kauneudenalan blogeja, mikali Milos
Beauty niité alkaisi kirjoittamaan. Blogeihin tuli yksi ehdotus. Yksi vastaaja haluaisi,

ettd blogit olisivat kampaajan/kosmetologin tyosta kertovia henkilokohtaisia blogeja.
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Vastaajan mielesté tallainen olisi parempi markkinointikanava kuin ns. viralliset yri-
tysblogit. Han vield tarkensi, ettéd se olisi blogi, joka kertoisi tyontekijan tyopéivasta ja
siséltaisi kuvia hiustenleikkauksista tai kynsisté tai ripsista.

Muu toiminnan kehitys

Vastaajat halusivat eniten kosmetologisia palveluita tulevaisuudessa. Milos Beauty on
kauneuskeskus. Yrittdja miettii mita palveluita lisataan, silla liiketiloissa on vapaata
tilaa. Suonenjoella kosmetologia palveluita tarjoaa nelja kosmetologia. (Fonecta Fin-
der Yritys.) Myo6s kestopigmentointi- ja hierontapalvelut saivat kannatusta. Suonenjo-
elta [0ytyy talla hetkelld vain yksi yritys, joka tekee kestopigmentointia. Hierontapal-

veluja tarjoaa Suonenjoella 13 yrittdjaa. (Fonecta Finder Yritys).

Kyselyn vastausten vahaisestd madrasta huolimatta voidaan sanoa, etta kokonaiskuva
vastausten perusteella oli teoriaosion mukainen. Asiakkaat kayttavat digitaalisia kana-
via kunhan he ensin vain l0ytavat ne. Yrityksen on tehtdvd oma osuutensa niiden 16y-
dettavyyden parantamiseen sekd mielenkiinnon yllapitamiseen. On hyvé pysya ajan
hermolla ja laajentaa markkinointiviestinta4 aina niihin sovelluksiin, mitk& ovat muo-
dissa. Ja yrittdjalta vaaditaan eri tavalla aktiivisuutta eri séhkoisissa kanavissa kuin

aiemmin.

Validiteetti ja reliabiliteetti

Kun arvioidaan tutkimuksen tuloksia, ne eivat saa riippua tutkijasta (Heikkila 2008,
31). Téssa tutkimuksessa lahetin kyselylomakkeet joko linkkina Facebookissa taytet-
tavéksi tai taytettdvéksi kyselyn paperisena, kun oli palveltavana Milos beautyssa. Itse

en ollut missaan vaiheessa mukana, kun asiakas taytti kysely.

Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan tulosten luotettavuutta (Heikkil& 2008,30).
Tyon luotettavuutta voidaan arvioida seké lahteiden ettd tutkimustulosten mukaan.
Lahteind tdssd opinndytetydssa on kaytetty kirjallisia ja séhkdisia lahteitd. Empiiri-

sessa osiossa tiedonkeruumenetelmana on neljasivuinen kyselylomake.

Kirjallisia lahteité voidaan pitad luotettavina, koska suurin osa l&hteista on ilmestynyt
vuoden 2010 jélkeen, tuorein ldhde oli syksyltd 2013. S&hkdisiset lahteet olivat niin
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ikaan tuoreita. Tana pdivana séhkdiset lahteet ovat monesti tuoreempia kuin kirjalliset
lahteet.

Validiteetti eli patevyys kertoo, vastaako tutkimus mitattua asiaa. (Hirsjéarvi 2009,

231). Kyselytutkimuksessa se tarkoittaa sit4, onnistuttiinko kysymykset laatimaan oi-
kein. Eli vastaajat ymmarsivat kysymykset oikein ja kysymysten avulla saimme vas-
taukset tutkimusongelmaan. Vilkan (2007) mukaan kokonaisluotettavuuden muodos-

taa validiteetti ja reliabiliteetti yhdessa.

Tutkimuksen otos oli koko perusjoukko, joten siltd osin tutkimuksen reliabiliteetti ja
validiteetti ovat hyvid. Verkkokyselyn vastausprosentti 18 %. Jos vastausprosentti
olisi ollut korkeampi, reliabiliteetti ja validiteetti olisivat suurempia. Tutkimukseni tu-
lokseen vaikuttivat vastaajien motivaatio, palkinnon puuttuminen, vastausajankohta
(Joulun alla) ja vastauspaikka ja -tilanne. Kaynnin yhteydessé ei ollut hyvé tapa kerata
vastauksia, ehka asiakkaat kokivat tilanteen huonoksi. Ehka kaynnin yhteydessé ei ko-
ettu rauhallista ja luotettavaa vastaushetked vastata. Mittaaminen ei ollut reliaabelia ja

validia mittaamisessa oli melko paljon.

Tyon tuloksia voidaan pitaa kohtalaisen luotettavina, vaikka kyselyn vastaajien maara
jaikin oletettua pienemmaksi. Milos Beautyn asiakaskannasta otanta oli hyvin pieni.
Teoriaan peilaten vastaukset olivat odotusten mukaiset. Asiakaskannassa on myds pal-
jon iakkaita ihmisid, joten voidaan vain olettaa, ettd he eivat osallistuneet kyselyyn
kun saivat tietda ettd kyse on séhkdisista kanavista. VVoidaan vain olettaa, etta he eivat
kéyta sahkoisia kanavia — Internettid, alypuhelinta, tablettia ja kokivat siksi vieraaksi

kyselyn aiheen.

Kyselyn tehtyd mieleen nousi useita kysymyksia mitké olisi voinut asettaa toisin kysy-
myksia joita olisi voitu lisété kyselyyn. Ehké térkein havainnointi on, ettd Facebook-
kyselyssa kysymys, tiedatko, ettd Milos Beautylla on Facebook-sivut, olisi pitanyt
korvata kysymyksell4, ettd koetko saavasi hyotyd Milos Beautyn Facebook-sivuista?
Miksi en saa mitd&n hyotya? Toinen kysymys olisi voinut olla, ettd mitk& ovat ne ja-
kelukanavat ja mediat, mita kautta asiakkaat haluavat yrityksen tiedottavan uusista

asioista, tuotteista tai tarjouksista?
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Tutkimustulosten varjolla jain pohtimaan, ettd onko pienella paikkakunnalla sahkoi-
silla palveluilla véhdisempi kysynt&, kun valimatkat ovat lyhyet. Onko pienell& paik-
kakunnalla tarkeampad henkilokohtainen palvelu ja asioiden hoitaminen? Tést4 saisi
uuden tutkimusaiheen. Toinen jatkotutkimuksen aihe olisi tehda Milos Beautylle
markkinointisuunnitelma valituille kohderyhmille ja samalla pohtia ja selvittad, onko
mahdollista miten paljon kohdentaa markkinointia. Pienell& paikkakunnalla kun on
otettava tyot vastaan. Suonenjoen kokoisella paikkakunnalla kilpailu on kuitenkin aika

kovaa.

Summa summarum: Vaikka kyselyyn vastasi odotettua vdhemman asiakkaita, niin silti
olen vakuuttunut, ettd tulos oli juuri sen suuntainen, mité odotinkin ja olisi my6s ollut,
jos vastaajia olisi ollut suurempi joukko. Kysely antoi odotuksen mukaisen selvyyden

siitd, mitka sahkoiset mediat ovat asiakkaiden kéytossa.

8 LOPUKSI

Opinnaytetyon viitekehyksen Kirjoittamisen aloitin jo kesélld 2013. Alkuun kerésin
paljon lahdekirjallisuutta ja siita pikku hiljaa aloin hahmottelemaan viitekehyksen run-
koa. Haastavinta tyon tekemisessa oli juuri viitekehyksen tekeminen, sill& kirjoitin vii-
tekehyksen erissa. Eli ensimmaiset teoriaosuudet kirjoitin heindkuussa 2013, sitten tuli
muutan kuukauden Kirjoitustauko, kun taas sitten kirjoitin koko lokakuun. Kun sitten
aloin viimeistelemé&én ja kokoamaan tutkimuksen tuloksia tammikuun lopussa 2014,
oli viitekehyksen aineisto kerrattava. Koko ajan tulvii eri medioista uutta tietoa digi-

taalisuudesta.

Opinnaytety0 sujui kaiken kaikkiaan hyvin. Sain tarvittavat vastaukset ja yrittaja oli
tyytyvainen. Han péésee nyt kehittdmaan digitaalista markkinointisuunnitelmaansa.
Olin suunnitellut tekevani opinndytetydn nopeammassa aikataulussa mutta muut kou-
lukiireet, oma jaksaminen, tyo ja viime syksyna tyOpaikan vaihdos rajoittivat teke-

mista ja jaksamista.

Opinnéaytety6té oli mielenkiintoista tehdd, silla sdéhkdisyys nayttaé valtaavan alaa kuin

alaa. Opin paljon uutta sdhkdisesta markkinoinnista. Erityisen mielenkiintoinen oli pe-
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rehtyd verkkokaupan teoriaan. Tét4 opinndytetyotd tehdessa opin hyvin etsimaéan eri-

laisia lahdeaineistoja ja lukemaan niitd hyvin Kriittisesti. Lahde aineistosta ei ollut pu-
laa painvastoin aineistoa I0ytyy valtavasti. Vlill& tyon rajaus jopa tuotti hieman han-
kaluuksia. Lopulta aihe kuitenkin rajautui melko hyvin niihin sovelluksiin, joita yritys

kayttaa tai harkitsee kayttavansa.

Opinndytety06 opetti kérsivéllisyyttd. Monta kertaa tuli tunne, etté tdma ei valmistu
koskaan. Kirjoittaminen on ollut minulle aina mieleista mutta nyt Kirjoittaminen ja eri
lahteiden tutkiminen innosti vield enemman kuin aiemmin. Kirjoittaminen ja lahteiden

tutkiminen oli nautinto.

Alkuun opinnadytetyon laajuus ja tyomaara pelotti. Monta kertaa tuli tunne, ettd mina
en saa opinndytety6ta tehtyd. Nyt kun tyd on valmis, on helppo hymyilla ja olla itses-

taan ylped — mind tein sen.
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Milos Beauty

Hei!l

Olen toisen vuoden tradenomiopiskelija ja teen opinnédytety6td Milos Beautyn digitaalisista markkinointikanavista.
Olisin erittain kiitollinen, jos voisit edistaa tyotani vastaamalla tutkimuskyselyyni. Kyselyyn vastaamiseen kuluu
aikaa noin viisi minuuttia ja se suoritetaan taysin anonyymisti.

Vastaa kyselyyn klikkaamalla linkki&. Jos linkki ei aukea klikkaamalla, kopio se selaimen osoiteriville hiiren avulla.
Kiitos avustanne!

Ystavallisin terveisin,

Satu Sdaménen
satusaamanen@gmail.com

TAUSTATIEDOT

2. Sukupuoli
O Nainen

O Mies

3. Mita seuraavista kaytat sadnnollisesti?

[ ] Internettia

[ ] Facebookia

[_] Sanhkdpostia

[] Luen blogeja

[] Verkkokauppaa
Muuta

[
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4. Jos kaytat verkkokauppaa, niin kaytatko

[ ] ostamiseen
[ ] ostopéatdsta edeltavdan tiedonhankintaan

[ ] tuotteiden vertailuun

[ ] kaikkiin edellisiin

UUTISKIRJEET
Monilla yrityksilla on mahdollista tilata sahkopostiin uutiskirjeitd. uutiskirjeet voivat sisaltaa esimer-
kiksi tietoa uusista tuotteista, palveluista ja tarjouksista. Seuraavassa on kysymyksia uutiskirjeista.

5. Tilaatko tai oletko tilannut s&hkopostiisi uutiskirjeita?
O Kylla
O Ei

6. Koetko uutiskirjeet hyodylliseksi?
O erittain hyodylliseksi

O melko hyodylliseksi

O en 0saa sanoa

O en kovinkaan hyddylliseksi

O en koe saavani mitaan hyotya uutiskirjeista

7. Mita asioita haluaisit lukea uutiskirjeista?
O ajankohtaisia asioita yrityksen toiminnasta
O tietoa uusista tuotteista ja palveluista
O ajankohtaisista tarjouksista
O uusista kauneuden trendeista

jokin muu asia, mika?
O
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8. Kuinka usein haluaisit vastaanottaa uutiskirjeita?
O kerran viikossa

O 2 - 3 kertaa viikossa

O kerran kuussa

O harvemmin

9. Kaytatko yhteisopalvelu Facebookia?
O Kylla
OEn

10. Tiedatko, ettd Milos Beautylla on Facebookissa omat sivut?
O Kylla
OEn

11. Koetko yritysten Facebook-ryhmat hyodyllisiksi?
O erittain hyodyllisia

O jokseenkin hyodyllisia

O en 0saa sanoa

O ei ollenkaan hyodyllisia

YRITYSBLOGIT

Blogit ovat verkossa julkaistuja, paivéakirjamaisia Kirjoituksia, joita paivittavat yksi tai useampi Kirjoittaja.
Myos yritykset kirjoittavat blogeja, tarjoten persoonallisemman ja epévirallisemman tavan keskustella lukijoiden
ja asiakkaiden kanssa. Seuraavat kysymykset liittyvat yritysblogeihin.

12. Seuraatko yritysten yllapitdmi& yritysblogeja?
O Kylla
OEn
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13. Jos vastasit edelliseen KYLLA, niin koetko yritysblogit mielenkiintoisiksi ja hyodyllisiksi?
O kylla
oen

14. Olisitko kiinnostunut lukemaan Milos beautyn blogeja?
O kylla
Qen

MUITA TOIVEITA MILOS BEAUTYLLE

15. Haluaisin, ettd Milos Beautysta I6ytyisi (voi valita useamman vaihtoehdon)
[] kestopigmentointi mahdollisuus

[ ] kosmetologin palveluja

[] hierontapalveluja

tuotemyyntid, mita?

[

[] korumyyntia
[] laukkumyyntia

muuta, mita?

[

16. Jos haluat voit vapaasti kertoa toiveita, palautetta tai muuta mita haluat meidan tietavan.




