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Opinnaytetyon aiheena oli digitaalisen markkinointiviestinnén kehittaminen kohdeyrityksessa.
Toimeksiantajana opinnadytety6lla oli hyvinvointialan yritys Imagokoulu Milla Rynty. Opinnay-
tetydn tarkoituksena oli kehittaa yrityksen digitaalisen markkinointiviestinnan tyokaluja laa-
jemman verkkonékyvyyden saavuttamiseksi. Tarkoituksena oli myds, etté yritys pystyisi vai-
vattomasti hyddyntaméan keradmaadmme tietoa aiheesta. Tutkimuksen ja opinndytetytn ta-
voitteena oli etsia yrittajan kayttdon tydkaluja, joiden avulla yrityksen verkkonéakyvyys paran-
tuisi.

Tutkimus suoritettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Laadullisen tutkimuksen
aineistonkeruumenetelmina kaytettiin yksildhaastattelua, teemahaastattelua seké havain-
nointia. Teemahaastattelussa keskityttiin valittuihin teemoihin, jotka olivat toimitusjohtaja
Milla Rynty, yrittdjan ydinosaaminen ja yrityksen SWOT-analyysi, asiakaspalaute, merkitta-
vimmat saavutukset seka yrityksen tulevaisuus. Aineiston analyysimenetelméana kaytettiin
SWOT-analyysia.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys muotoutui digitaalisen markkinointiviestinnan suunnitte-
lusta, viestintakanavien kartoittamisesta seka niiden kehittdmisesta. Tyossa kaytettiin laajasti
kirjallisuus- ja verkkoléhteitéd monipuolisen teoriaosuuden luomiseksi. Tutkimuksessa pyrittiin
perustelemaan vaittamia ja tutkimustuloksia teorialla.

Tutkimuksen tuloksista ilmeni, ettéa yrityksen digitaalisessa markkinointiviestinnassa on kehit-
tamista vaativia osa-alueita. Teemahaastattelun sekd havainnoinnin perusteella tehdysta
SWOT-analyysista selvisi yrityksen heikkoudet ja se mihin kaikkeen yrityksell& olisi mahdolli-
suuksia. Valitut markkinointiviestinndn kanavat ja apuvélineet niiden kaytt66n valikoituivat
teemahaastattelussa ilmenneiden puutteiden pohjalta. Samankaltaisten ongelmien kanssa
kamppailevat pienyritykset voivat hyddyntéa tutkimustamme omassa markkinointiviestinnan
suunnittelussaan.

Asiasanat: markkinointi, viestintd, haastattelututkimus, digitaalinen, sosiaalinen media
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The purpose of this thesis was to create and develop marketing communications at enter-
prise. The primary subject of the thesis was to develop the digital marketing communication
for the target company. Our client, for whom this thesis was written for, is welfare company
Imagokoulu Milla Rynty. Successful digital marketing communication broadens the online visi-
bility of a company and our aim was that our client would be able to benefit from the infor-
mation collected for the thesis.

Improving old and finding new tools for the company to use in process to improve their online
visibility was the main intention of the research and is included in the thesis. The research
was carried out as qualitative and the various methods for collecting the information included
interviews and observation. All of the interviews focused on selected themes, some examples
of the topics being; CEO (Chief executive officer) Milla Rynty, the core skills of a the CEO, the
SWOT-analysis of the company, customer feedback, significant accomplishments and the fu-
ture of the company. SWOT- analysis was the primary analytic method for the research.

In order to guarantee versatile theoretical groundwork for the thesis, multiple literal and
online references were widely used. Our aim was that every claim and research result within
the thesis could be rationalized trough theory.

As a result of the research we found out that the digital marketing communication of Ima-
gokoulu Rynty has areas that could be improved. Through the SWOT-analysis results that were
formed using the interviews and observation, the weaknesses of the company could be ex-
posed. Finding and accepting its flaws enables the company to deal with the problems it has
and as a result reach its true potential. The recommended channels and tools to increase the
company's marketing communication were selected using the research results of the inter-
views. Small businesses enduring similar problems as Image School Milla Rynty are free to use
the research results of our thesis in order to improve their marketing communication plan-
ning.

Keywords: marketing, communications, interview research, digital, social media
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1 Johdanto

Markkinointiviestinndn merkitysté markkinoinnissa ei voi korostaa liikaa. Markkinointi on digi-
talisoitunut ja se saattaa tuottaa yrityksille haasteita. Nakyvyyden haasteet yhdistettyina ra-
jallisiin resursseihin ovat yhd useamman pienen yrityksen haasteena. Internet tarjoaa lahes
rajattomat mahdollisuudet markkinointiin, mutta erottuminen ja nékyvyyden saavuttaminen
on tassa lahes rajattomassa kentdssa haasteellista. Suuresta massasta erottumista voi parhai-

ten parantaa hyvalla viestinndn ja markkinoinnin suunnittelulla.

Opinnaytetydmme tavoitteena on pyrkimys kohdeyrityksemme Imagokoulu Milla Rynnyn mark-
kinointiviestinnan parantamiseen ja sen tarkennettuun kohdentamiseen. Markkinointiviestin-
nan suunnittelun pohjana toimii toteutettu tutkimus aiheesta. Tutkimuksessa kasittelemme
kayttamiamme tutkimusmenetelmia ja tyokaluja. Tutkimuksessa pureudutaan myos kaytta-

miimme aineistonkeruumenetelmiin.

Lopuksi kasittelemme suunnittelemiamme parannusehdotuksia digitaalisten markkinointivies-
tintédkanavien kayttoon. Pyrkimyksenamme on kehittdé yrityksen jo olemassa olevia markki-
nointiviestinnan kanavia toimivammiksi. Tekemamme tutkimuksen pohjalta luodut kehityseh-
dotukset pitavat sisalladn meidan omia ndkemyksidmme ja ideoitamme, joiden avulla markki-
nointiviestintaa voisi parantaa kohdeyrityksessa. Kohdeyrityksellamme on ollut haasteita

markkinoinnin ja erityisesti sen nakyvyyden suhteen.

1.1 Opinnaytetyon aihe

Tarkoituksenamme on kehittdd toimeksiantajamme Imagokoulu Milla Rynnyn jo kaytdssa ole-
via digitaalisen markkinointiviestinndnkanavia tehokkaammiksi ja nakyvammiksi. Opinnayte-

tydprosessimme l&ahti liikkeelle, kun kuulimme markkinointiviestintaan liittyvasta opinnayte-

tydaiheesta oppilaitoksemme lehtorilta. Aihe heratti mielenkiintomme heti ja tapasimmekin

toimeksiantajamme hyvin pian tdman jalkeen. Keskusteltuamme toimeksiantaja Milla Rynnyn
kanssa paatimme ottaa markkinointiviestinnan kehityssuunnitelman opinnaytetydaiheek-

semme.

Opinnaytetydbmme aihe on mielestdmme kiinnostava, silla olemme molemmat suorittaneet
markkinoinnin syventavié opintoja opinnoissamme. Toivomme, ettd opinndytetydstamme olisi
hyotya yrittdjalle ja ettd han pystyisi hyddyntamaéan sitd suunnitellessaan markkinointia myds

tulevaisuudessa.



1.2  Opinnaytetyon tavoite

Opinnaytetydn tavoitteena on luoda kehityssuunnitelma Imagokoulu Milla Rynnyn digitaalisten
markkinointiviestintdkanavien parantamiseksi. Yrittdjan omat toiveet liittyvat erityisesti verk-
konékyvyyden kasvattamiseen. Opinnaytetydmme sisaltaa kehitysehdotuksia koskien markki-

nointiviestintdkanavia. Pohdintojen kautta tulemme myds analysoimaan yrityksen nykytilaa ja

sen tulevaisuutta.

Opinnaytetyon tavoitteena on osoittaa liiketalouskoulutusohjelmassa oppimiamme asioita ja
syventya niihin tutkimuksen avulla. Opinndytetydssa sovelsimme oppimiamme liiketalouden ja
markkinoinnin taitoja konkreettisen yrityksen markkinoinnin kehittamiseen. Tavoitteena oli
kayttadd monipuolisesti eri l1ahteitd, joiden avulla saimme laajemman késityksen tutkittavasta

aiheesta.

Toteutimme tutkimuksen laadullisena tutkimuksena teemahaastattelua apuna kayttaen. Haas-
tattelimme kohdeyrityksemme yksityisyrittajaa. Haastattelun avulla kerdsimme tietoa yrityk-
sestd, sen nykytilasta, yrittajan toiveista seka yrittajan ydinosaamisesta. Opinndytetydmme
tarkoituksena on, etta siité olisi mahdollisimman paljon hydtya kohdeyrityksemme yrittajalle.
Toivomme, ettéd opinndytetydmme tarjoaa yrittajalle hyddyllisté informaatiota markkinointi-

viestintadkanavista seka konkreettista apua niiden kayttoon.

2 Aiheanalyysi

Valitsimme opinnaytetyon aiheeksi markkinointiviestinnankanavat eli yrityksen ulkoisen
viestinnan. Perehdymme opinnaytetydssa yrityksen markkinointiviestintdan ja
markkinointiviestinnan kanaviin. Tavoitteenamme on kehittaa niita ja loytaa ratkaisuita verk-

konékyvyyden parantamiseksi.

Olemme molemmat kiinnostuneita markkinoinnista ja sen tarjoamista mahdollisuuksista.
Markkinointi on innostavaa ja inspiroivaa, juuri sen rajattomien mahdollisuuksien vuoksi.
Markkinoinnin valinta opinndytetytaiheeksi tuntui luontevalta. Kohdeyrityksemme Imagokoulu

Milla Rynty heratti mielenkiintomme heti.

Mielestamme opinndytetytn tekeminen kohdeyritykselle on paras vaihtoehto oppimisprosessia
ajatellen. Yhteistyd oikean yrityksen kanssa antaa kokemusta ymparistostéd, jossa yritykset
tydskentelevat. Myos yksityisyrittajanakokulma teki aiheesta erityisen kiinnostavan. Pienyri-
tyksen haasteet ja mahdollisuudet olivat mielenkiintoinen tarkastelun kohde. Valitsemamme
aihe on tulevaisuuden tydelaman kannalta mielekas ja opettavainen. Yhteistyd yrityksen

kanssa tuo molemmille osapuolille uusia ndkékulmia. Yrittédjaltd saamme kokemuksen tuomaa



tietoa. Me voimme puolestamme tarjota yrittajalle koulussa oppimiamme tuoreita ja uusia

ideoita yrityksen markkinoinnin kehittamiseen.

2.1 Opinnaytetyon rajaus ja tutkimusongelma

Opinnaytetydmme kehittdmisongelmana on vertailla erilaisia markkinoinninkeinoja sekéa kar-
toittaa markkinointiviestinndnkanavia. Kohdeyrityksemme yrittdja toivoo, ettéa opinnayte-
tydssa kartoitamme mahdollisia markkinointiviestintdkanavia, kuitenkin huomioiden kohdeyri-
tyksen taloudelliset resurssit. Pyrimme kehittamaan kohdeyrityksen markkinointiviestintaa ny-

kyista johdonmukaisemmaksi.

Huolellisesti tehty aiherajaus tekee tutkimustydstd tehokkaampaa. Aiherajauksella halutaan
tiivistad opinndytetyon aiheeseen sisaltyvat asiat ja rajata pois epaolennaiset. Nain pystytaan
keskittymaan olennaisiin asioihin. Onnistuneella opinndytetyon rajauksella pystytaan maksi-

moimaan my®s oma oppiminen.

2.2  Keskeiset kasitteet

Asiakaslahtdisyys on toimintaa, jossa asiakkaiden tarpeet ja toiveet huomioidaan palvelun
tuottamisessa. Asiakas on lasné jossain kohtaa palvelun tuottamisprosessissa. Asiakaslahtoi-

syys alkoi kehittymaan Suomessa 1980-luvulla. (Arantola & Simonen 2009, 2.)

Oma media tarkoittaa niitd yrityksen markkinointikanavia, jota se pystyy itse kontrolloimaan.
Sen tarkoituksena on rakentaa pitkdaikaisia suhteita mahdollisiin potentiaalisiin asiakkaisiin.
(Chaffey, 2012.)

Sosiaalinen media on yhteiséllinen sisaltomedia verkossa, jossa kayttajat pystyvat kommuni-
koimaan keskenaan. Sosiaalisessa mediassa kayttaja toimii pelkan vastaanottajaroolin sijasta
myds vuorovaikutteisesti. Vuorovaikutusta voi sosiaalisessa mediassa olla esimerkiksi kommen-

tointi, sisdllén jakaminen ja muu verkostoituminen. (Hintikka.)

Verkkonakyvyys on tietoa, mité yrityksesté 16ytyy verkosta. Verkkonakyvyytté ovat yrityksen
verkkosivut, sosiaalisen median kanavat ja verkkokauppa. Verkkonakyvyytta lisaa hakuko-

neoptimointi, jolloin yritys lI0ydetdén verkosta nopeammin. (Fonecta 2015.)

Yksityisyrittaja tarkoittaa palvelun tai tuotteen tarjoajaa. Yksityisyrittaja pyrkii palveluillaan
ja tuotteillaan saamaan taloudellista hyotyé, jotta yrityksen toiminta olisi kannattavaa.
(Pyykko 2011, 19.)
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2.3 Lahdekritiikki

Lahdekritiikilla tarkoitetaan ajattelutapaa, jolla lahestytdan lahteita. Kriittisen ajattelun
avulla arvioidaan léahteen luotettavuutta ja tietojen oikeellisuutta. Lahdekriittisyys on tarkeaa
muistaa tiedonhakuprosessin aikana. Verkossa esiintyvaa tietoa on syyta tarkastella erityisen
kriittisesti. Internetiin voi Kirjoittaa kuka vain ja esimerkiksi blogikirjoitukset pohjautuvat
usein mielipiteisiin eivatka nain ollen ole valttamatta patevia lahteita. (Tilastokeskus 2015.)
Tutkimusta tehdessd on olennaista olla perilla siitd, kuinka luotettavia lahteissa olevat tosi-
asiatiedot ovat. Lahdekritiikin merkitys on olennainen osa tutkimusanalyysid. Tutkimusproses-
sin aikana on téarkedd arvioida lahteita eri keinoin, jotta lahdetietojen todenmukaisuus var-
mistuu. (Alasuutari 1995, 95.)

Opinnaytetydssamme olemme arvioineet jokaisen kdayttdmamme lahteen luotettavuutta. Eri-
tyistd huomiota olemme kiinnittédneet internet-lahteiden valinnassa. Internet-lahteiden luo-
tettavuutta analysoimme usein sivuston yllapitajan perusteella. Kdytamme tydssémme paljon

kirjalahteita, jotka ovat mielestamme luotettavinta lahdeaineistoa.

3  Toimeksiantaja - Imagokoulu Milla Rynty

Imagokoulu Milla Rynty on Helsingin Pasilassa toimiva hyvinvointialanyritys, joka tyéllistaa yh-
den ihmisen. Imagokoulu tarjoaa asiakkailleen ty6kaluja ulkoisen- ja sisdisen imagon kehitta-
miseen. Milla Rynty perusti Imagokoulun vuonna 2004 palvelemaan asiakkaitaan Suomessa ja

ulkomailla.

Imagokoulu Milla Rynty tarjoaa laajan palveluvalikoiman sisdisen- ja ulkoisen hyvinvoinnin
saavuttamiseksi. Yrityksen paapalvelut ovat Aitoimagoanalyysi, meikkauspalvelut, tyyli- ja va-
rianalyysit, shoppailupalvelut seké vaatekaapin inventaariopalvelu. Palveluita jarjestetdan yk-
sityisille asiakkaille, jarjestéille ja yrityksille. Palveluita tarjotaan yrityksille esimerkiksi vir-
kistys- ja ty6hyvinvointipaivilla. Imagokoulu Milla Rynty kouluttaa myds uusia imagokonsult-

teja.

3.1 Aitoimagoanalyysi

Aitoimagoanalyysi on yrityksen itse raataldima palvelu, joka tarjoaa asiakkaalle tyokaluja
omien parhaiden ominaisuuksien vahvistamiseen. Analyysiin sisaltyy monta eri vaihetta, jotka
kokonaisuutena muodostavat Aitoimagoanalyysin. Mindkuva-analyysilla kartoitetaan asiakkaan
alkutilanne, jonka jalkeen tehdaan persoonallisuutta mittaava enneagrammi-testi ja sen tu-

losten tulkinta.
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Aitoimagoanalyysin tarkoituksena on olla kokonaisvaltainen muutosprosessi. Muutosprosessin
aikana tarkoituksena on parantaa elamantapoja muuttamalla vanhoja kaavoja. Sen tarkoituk-
sena on myo6s konkreettisesti paasta eroon vanhoista tavaroista ja vaatteista, joille ei ole
enaa kayttoa. Perusperiaatteena on tukea aitoimagon muodostumista omien vahvuuksien

kautta.

3.2 Yrityksen muut palvelut

Naiden lisaksi tehddan myds stressinhallintatesti ja tulosten perusteella suunnitellaan yhdessa
ohjeet parempaan stressinhallintaan. Analyysissa kdydaan lapi ajanhallintaa ja muita elamén
tavoitteita. Aitoimagoanalyysin tarkoituksena on luoda muutosprosessi, jonka aikana asiakas

oppii sisdistamaan oppimiaan taitoja ja soveltamaan niita eldmassaan.

Imagokoulu tarjoaa meikkauspalveluita. Meikkauspalveluihin kuuluu myds meikkineuvonta.
Tyylianalyysi voi siséltaa tyylipersoonan analysoinnin, kasvojenmuodon- seké vartalotyy-
pinanalyysin sekd pukeutumisvinkkeja. Varianalyysissa analysoidaan asiakkaalle sopivia véariyh-

distelmid. Yritys tarjoaa neuvoja oikeanlaisten vaatteiden ostoon.

4 Tutkimusmenetelmat

Tulevissa luvuissa kasittelemme valitsemiemme tutkimusmenetelmien teoriaa. Tutkimusai-
neiston huolellinen valinta on térke&a hyvan tutkimuksen saavuttamiseksi. Myos oikeanlaisten

tutkimusmenetelmien valinta vaikuttaa lopputulokseen.

Opinnaytetydprosessin alkuvaiheessa tutkimme erilaisia tutkimus- ja aineistonkeruumenetel-
mia seka niiden kayttoéa. Jo prosessin alussa paatimme toteuttaa tutkimuksen laadullisena

haastattelututkimuksena. Aineiston analyysimenetelmaéksi valitsimme SWOT-analyysin.

4.1 Tutkimusmenetelméan valinta

Opinndytetydssa tutkimusmenetelma maaraytyy aiheen ja tutkimusongelman perusteella. Tut-
kimusongelma on koko prosessin ydin, jonka ymparille aletaan tuottamaan tutkimusta (Aaltola
& Valli 2015, 17). Tutkimusmenetelmén valinnassa tulee pohtia, miten valittua aihetta tulee

lahestya. Lahestymistapa valitaan omaan opinnaytety6hon ja tyéskentelyyn parhaiten soveltu-

vaksi.

Vertailimme eri tutkimusmenetelmia ja paadyimme valitsemaan kvalitatiivisen tutkimusmene-

telmén. Se sopii opinndytetydllemme, silla tarkoituksenamme on pohtia, miten yrityksen
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verkkonakyvyytta voitaisiin liséta. Laadullisen tutkimuksen avulla voimme tutustua yritykseen
haastattelun perusteella ja analysoimalla sen tuloksia. Laadullinen tutkimusmenetelma tukee

parhaiten tutkimuksemme tarkoitusperia.

4.2  Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimusmenetelma pyrkii vastaamaan kysymyksiin miksi, miten
ja millainen? Lyhyesti ilmaistuna tutkimusmenetelman tavoitteena on kuvata, selittda seka
ymmartaa tutkimuksen kohdetta (Pihlaja 2006, 95). Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkija

tarkkailee kohdettaan sisépiiristd, ennemmin kuin sen ulkopuolelta (Aaltola & Valli 2015, 20).

Lahempé&é tutkiminen avaa mahdollisuuksia taysin uudenlaisiin oivalluksiin, joita ei valtta-
mattd kauempaa ja pintapuolisemmin tutkimalla synny. Aiheeseen lahemmin syventyminen
voi havainnoinnin kautta auttaa ymmartamaan esimerkiksi kohdeyritysté aivan eri tasolla.
Ymmarryksen I6ytyminen on kiinni omasta halusta ymmartaa ja tulla ymmarretyksi. Niin sano-
tun sisapiirin kautta saattaa l6ytaa vahvuuksia seka heikkouksia, joita ei valttaméatta muuten

huomaisi.

Liian 1&helta tarkastelu saattaa tehdéa kuitenkin sokeaksi. On hyvin yleistd, ettd ongelmat yri-
tyksissa saatetaan jopa tiedostaa, mutta niiden syita tai syy-seuraus -ketjuja ei osata loytaa.
Taysin ulkopuolinen tarkastelija havaitsee nditd ongelmia eri tavalla. Siksi on hyva tarkastella
asioita myds ulkopuolisen nékdkulmasta. Toivommekin, ettd tutkimuksessamme nékyy asian
tarkastelu seka lahelta ettd kaukaa. Toivomme, ettd olemme onnistuneet molemmissa ha-

vainnointirooleissa.

Kvalitatiivinen tutkimus on usein rajattu. Tutkimustapa keskittyy laatuun ja keratyn tiedon
autenttisuuteen. Kvalitatiivisen tutkimuksen paatavoitteena on pyrkia ymmartamaan tutkitta-
vaa aihetta syvallisemmin, jotta sen kehittdminen olisi mahdollista. Sen tarkoituksena on ym-
martéa syita tutkittaville asioille. Kvalitatiivisen tutkimuksen tarkoituksena ei ole selvittaa

numeerisia maaria valitusta aihepiirista. (Heikkila 2014.)

Laadullinen tutkimus on kokonaisuus, joka muodostuu aineistonkeruusta ja sen analysoinnista
(Tuomi & Sarajarvi 2009,68). Tutkimuksessa saatetaan kayttéda samanaikaisesti useita eri ai-
neistotyyppeja, silla yhdenlaisella aineistotyypilla ei valttaméatta saavuteta tutkimuksen varsi-
naista tavoitetta. Tasté syysta aineistonkerdaminen ja analysointi ovat yksi térkein osa tutki-
musprosessia. (Pihlaja 2006, 90.) Tutkimuksessa ei ole kriittisid pisteitd, vaan tulkinta jakau-

tuu koko prosessin ajalle (Tilastokeskus 2014).
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Kvalitatiivinen tutkintamenetelma tutkii tiettya rajattua tutkimusjoukkoa. Tutkimus perustuu
usein pienen rajatun joukon haastatteluun tai ryhmékeskusteluihin. (Heikkila 2014.) Laadulli-
sessa tutkimuksessa kaytetaan haastattelumuotona avoimia kysymyksia, esimerkiksi pyyde-
tédan omin sanoin antamaan palautetta tuotteesta tai palvelusta. (Tilastokeskus 2014.) Laadul-
lisessa tutkimuksessa on tarkeaa loytaa yhteys esimerkiksi haastattelijan ja haastateltavan va-
lille. On tarkedd, ettd molemmat osapuolet ymmartavat mité toinen sanomisillaan ja kysy-
myksillaén tarkoittaa. On olennaista, ettd myds lukija ymmartaa lopulta tutkijan laatimaa
tutkimusta. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 68-69.)

Suunnitteluvaiheessa kvalitatiivinen tutkimus alkaa muotoutua, mutta varsinaisia nakdkulmia
ja teemoja ei valttamatta valita. Muutokset ovat mahdollisia ja mydskin taysin sallittuja pro-
sessin aikana. Tutkimuksen aikana saattaa tulla esille taysin uusia nakékulmia ja ideoita. Ai-
neiston analysointi ja kerddminen saattaa jatkua lapi koko tutkimuksen. (Pihlaja 2006, 90.)
Laadullisen tutkimuksen suunnittelu ei ole kovin yksityiskohtaista, mutta tutkijalla on kuiten-
kin oltava kasitys siita, mita han tutkii ja misté syysta (Pihlaja 2006, 95). Kasitykset ja odo-
tukset tutkittavasta aiheesta saattavat muuttua useita kertoja prosessin aikana. Myds taysin
uusien havaintojen ja ideoiden kehittyminen matkan varrella ei ole lainkaan tavatonta. Aivan
viimemetreillakin saattaa ilmaantua uusia nakdkulmia, joiden esiin nostaminen voi olla taysin

relevanttia.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa kohdetta tutkitaan enneminkin kokonaisvaltaisesti ja pyritéaan
nain ollen hahmottamaan kokonaiskuva. Kokonaiskuvaan kuuluvat syyt ja seuraukset, jo ole-
massa oleva tilanne seka tuleva tilanne. Tutkimustapa sopii erityisen hyvin toiminnan kehitta-
miseen ja uusien vaihtoehtojen etsimiseen. Tutkimus perustuu usein myds todelliseen ela-
maan ja sen tilanteisiin. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritdan tutkimaan valittua aihetta
mahdollisimman objektiivisella tavalla. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa on olennaista selvittaa
tutkimuksen validiteetti eli patevyys. Tutkimuksen tulee olla validi, jotta se on mahdollisim-

man luotettava. (Heikkila 2014.)

4.3 Aineistonkeruumenetelma

Aineiston hankinta aloitetaan kartoittamalla erilaisia mahdollisia lahdeaineistoja. Kirjallisuus
ja muut julkaisut ovat hyvia aineistoléhteitd opinndytetyoélle. Kirjat ovat padsaantoisesti luo-
tettavia lahteita. Kirjallisuutta voidaan kartoittaa internetissa vapaalla sanahaulla tai esimer-
kiksi oppilaitoksen tarjoamalla tiedonhakuportaalilla. Lehtitietokannat ovat hyvia lahteita
ajankohtaisen tiedon etsintdan. Aineistotietoa voidaan keratd myds luennoilla, kunhan lahde-
viitteet muistetaan merkita oikein. Aineistona voidaan myés kayttad omaa kokemusta ja tie-

toa aiheesta.
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Kvalitatiivisen tutkimusprosessin aikana tulee myds evaluoida, milloin aineistoa on tarpeeksi.
Aineiston riittavyyden arviointi tapahtuu prosessin aikana. Kun aineistoa on keratty riittavasti,
keskitytadn enaa vain olemassa olevan aineiston havainnointiin ja analysointiin. Kosketuspinta
aineistoon on sailytettéava koko prosessin ajan. (Pihlaja 2006, 92.) Yleisimpia laadullisen tutki-
musmenetelman aineistokeruumenetelmia ovat haastattelu, analysointi ja havainnointi. Va-
paamman tutkimuksen perustana voidaan kayttaa laajemmin havainnointia seké keskusteluja

toimeksiantajan kanssa. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 71.)
4.3.1 Yksilohaastattelu

Valitsimme tutkimusmenetelmatytkaluksemme yksilohaastattelun. Kohdeyritysta pyorittaa
yksityisyrittaja, joten haastattelu tuntui luontevalta tavalta hankkia tietoa yrityksesta ja sen
tilanteesta. Haastattelu on ennalta suunniteltu, johdettu ja luottamuksellinen. Lapi haastat-
telun on tarkead, etté haastattelijan ja haastateltavan keskindinen vuorovaikutus sailyy (Met-
samuuronen 2006, 113).

Joustavuus on haastattelututkimuksen suurimpia etuja. Haastattelukysymykset voidaan etuka-
teen toimittaa haastateltavan mietittaviksi ja tarkasteltaviksi. Taten saavutettava tietoméaara
on mahdollisimman laaja. Haastattelututkimuksen etuna on sen joustavuus. Joustavuudella
tarkoitetaan haastattelutilanteen tuomaa mahdollisuutta esimerkiksi tarkentaviin lisédkysy-
myksiin seka vaarinkasitysten oikaisemiseen. Haastattelija voi tehda tdsmentavia lisakysymyk-
sia sek& tarkentaa haastateltavan vastauksia heti haastattelutilanteessa. Haastattelussa voi-
daan olla vuorovaikutussuhteessa, jolloin haastattelu on aidompi ja autenttisempi. Keskuste-

lun kaltainen haastattelu tuo tutkimukseen syvyytta. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 73.)

Haastattelun aikana haastattelija voi havainnoida haastateltavaa. Joskus on hyvin tarkeaa
myds se, milla tavoin ja esimerkiksi milla 4&dnenpainolla asiat ilmaistaan. Havainnoinneista on
hyvéa tehda muistiinpanoja, joita voi analysoida myéhemmin tutkimusta raportoidessa. Aani-

tetty haastattelu ei aina kerro kokonaiskuvaa tilanteesta. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 73.)

4.3.2 Teemahaastattelu

Tutkimuksemme yksil6haastattelu on niin sanottu puolistrukturoitu haastattelu eli teemahaas-
tattelu. Teemahaastattelulla tarkoitetaan haastattelua, jossa ennalta maariteltyjen teemojen
mukaisesti esitetdan kysymyksid haastateltavalle. (Tuomi & Sarajéarvi 2009, 75.) Teemahaas-
tattelu ei sisdlla lainkaan suljettuja kysymyksia. Haastattelu pitaa sisallaan puoliavoimia seka
myds jonkin verran tai ei ollenkaan taysin avoimia kysymyksid. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 77.)
Haastattelu etenee teemojen mukaisesti ja mahdollisia lisékysymyksia esittden. Teemahaas-

tattelun avulla pystytaan rajaamaan aihetta, mutta kuitenkin syventymaan siihen tarpeeksi.
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Metodologisesti teemahaastattelussa korostuvat haastateltavan omat tulkinnat ja paatelmat
aiheesta. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 75.)

Puolistrukturoimattomasta rakenteesta huolimatta teemahaastattelun tavoitteena on 16ytaa
vastauksia tutkimusongelman mukaisesti. Teemahaastattelun haastattelukysymykset pitayty-
véat rajatussa teemassa, mutta lisdkysymysten avulla saatetaan saada taysin uutta tietoa ai-
heesta. Teemahaastattelun kysymykset pitavéat nimittéin siséllaén luonnollisesti jo olemassa
olevaa tietoa. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 75.) Kuviossa 1 on esitetty teemahaastattelun etene-

misen runko (Kajaanin ammattikorkeakoulu).

Tarkentavat
lisdkysymykset

Tutkimusongelma Padteemat Alateemat

Kuvio 1: Teemahaastattelun eteneminen (Kajaanin ammattikorkeakoulu).

4.3.3 Havainnointi ja paatelmat

Haastattelun ja havainnoinnin kayttamista yhdessa pidetaan hyvana tiedonkeruun menetel-
méana. Havainnointi on laadullisen tutkimuksen toinen yleisimmin kdytetty menetelma, mutta
sen kayttdminen sellaisenaan voi olla haastavaa. Havainnoinnin suurin etu on se, ettd se on
autenttista. Autenttisuus johtuu siita, etta havainnointi tapahtuu luonnollisessa ymparistdssa.
Havainnointia voidaan kayttaa, kun tutkimusaiheesta tiedetédén jonkin verran tai ei ollenkaan.
(Tuomi & Sarajarvi 2009, 81.)

Havainnointia tehtdessa on tarkeaa rajata suurta informaatiomaaraa. Aineistoa tarkastelta-
essa on pyrittava siihen, etta keskitytaén vain tutkimusongelman kannalta olennaiseen. Suu-
resta maarasta tietoa pitaisi pyrkia rajaamaan pienempi maara niin sanottuja raakahavain-
toja, joiden perusteella luodaan yhtendinen kuva informaatiosta. Raakahavaintoja yhdista-
mall& voidaan tehda pieni joukko havaintoja tai yhdistéd ne kaikki yhdeksi kattavaksi havain-
noksi. Raakahavainnoista tulisi 16ytaa yhteisia piirteita, joiden avulla niiden yhdistaminen olisi

perusteltavaa. (Alasuutari 1995, 40.)

4.4  Aineiston analyysimenetelmét ja SWOT-analyysi

Aineiston analyysimenetelmilla tarkoitetaan keinoja, joilla kerattya aineistoa analysoidaan.

Analyysin tarkoituksena on tiivistda aineisto sellaiseen muotoon, jossa kaikki olennainen on
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mainittu. Aineistoanalyysin tarkoituksena on lisaté sen informatiivista sisaltéa ja luoda siita

yhtendinen kokonaisuus. (Eskola & Suoranta 1998, 139.)

Analyysin tarkoituksena opinndytetydssdmme on jasennelld kerattyd tietoa, jotta lukijan olisi
helppo tulkita tutkimusta. Aineiston jasentely analyysin avulla tdsmentaa, mikéa tutkimuksessa
on olennaista ja mik& ei. Aineiston analyysimenetelmien valinta on térked osa opinnaytetyo-
prosessia ja analyysimenetelmien valinnassa tulee ottaa huomioon, millaisilla tavoilla tutki-

musongelma halutaan purkaa.

SWOT-analyysi (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) on tutkimusten perusteella
yleisin kdytossa oleva strategiatydkalu. SWOT-analyysin avulla pyritdan selvittdméaéan yrityksen
strategista asemaa. Analyysissa vertaillaan yrityksen siséisia vahvuuksia ja heikkouksia suh-

teessa ulkoisen kilpailun luomiin uhkiin ja mahdollisuuksiin.

Analyysin osa-alueista S (vahvuudet) ja W (heikkoudet) tutkivat yrityksen sisdisia ominaisuuk-
sia. Tyokalun avulla voidaan luoda kuvaus yrityksen nykytilasta. SWOT-analyysin tuloksien pe-
rustella voidaan maaritella suunta yrityksen toiminnalle. Onnistunut SWOT-analyysi toteute-
taan osa-analyysien avulla. Osa-analyysit perustuvat yrityksen resurssien seké liike-toimin-
taympariston kokonaisvaltaiseen ymmartamiseen. Toimiva SWOT-analyysi on ytimekas ja pe-

rustuu olennaiseen faktatietoon. (Vuorinen 2013, 88.)

5 Haastattelun toteutus ja koonti

Toteutimme haastattelun maanantaina 13.6.2016 Skypen vélityksella. Olimme viikkoa aikai-
semmin lahettaneet Milla Rynnylle alustavat haastattelun kysymykset. Aloitimme haastattelun

selvittdmalla hanen koulutustaustan ja merkittavimmat tydprojektit.

Kohdeyritystamme johtaa yksityisyrittaja, joten yrittajan kokemuksen ja ydinosaamisen kar-
toittaminen tuntui luontevalta lahestymistavalta yritykseen. Yksityisyrittajan yritys pohjautuu
usein yrittdjan omaan osaamiseen, joten sen tutkiminen on yrityksen toiminnan ymmartami-
sen kannalta valttdmatonta. Mielestamme Rynnyn ydinosaamisen kartoittaminen oli tarkeaa,

silla ydinosaamisen voi nostaa markkinoinnissa kannattelevaksi voimavaraksi.

5.1 Teema 1: Toimitusjohtaja Milla Rynty

Rynty kertoi kdyneensa peruskoulunsa Ukrainassa ja peruskoulun jélkeen han on opiskellut

maanrakennusinsingdriksi. Han haki ensin imagokouluun Moskovaan, mutta ei paassyt kouluun
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ensimmaiselld hakukerralla. Perhe kannusti héanta opiskelemaan ilman valivuotta, joten han

paatyi hakemaan maanrakennus korkeakouluun.

Rynty kertoi, ettd han oppi korkeakoulussa paljon hyddyllisté liiketaloustietoja, esimerkiksi
hallinnosta. Ukrainassa hanella oli oma osuuskuntatyyppinen ompelimo, jossa han paasi to-
teuttamaan imagokonsultin ty6té vaatteiden suunnittelussa ja toteutuksessa. Hanen per-
heensa oli yrityksessd mukana. Han kertoi yrityksen menestyneen, silla kilpailevia yrityksia ei
ollut lahiseudulla siihen aikaan. Suomeen muutettuaan han pohti mahdollisuutta syventaa
opintojaan imagokonsulttina. Han opiskeli yhdysvaltalaisessa globaalissa imagokoulussa virtu-

aalikurssien avulla. (Rynty 2016, henkil6kohtainen tiedonanto.)

5.2 Teema 2: Milla Rynnyn ydinosaaminen ja yrityksen SWOT-analyysi

Rynnyn ydinosaaminen on hanen omien sanojensa mukaan ihmislaheisyys ja asiakkaiden tar-
peiden tunnistaminen. Lisdksi hén tarjoaa palveluitaan neljélla eri kielelld. H&n osaa ukrai-
nan-, englannin-, venajan- ja suomen kieltd. Tama on vahvuus, jonka avulla han pystyy toimi-

maan myds globaalisti. (Rynty 2016, henkilékohtainen tiedonanto.)

Pyysimme yrittajad pohtimaan yrityksen SWOT-analyysia yrityksen nédkdkulmasta. Yrityksen
vahvuudet ovat yrittdjan oma osaaminen seka intohimo tydtansa kohtaan. Rynty kertoi, etta
imagokouluttajana hén pystyy nédkemaén asiakkaansa ulkoiset ja sisdiset tarpeet, myos sellai-
set, joita asiakas ei valttamatta itse ole huomannut. Rynty on opiskellut imagopsykologiaa,
jonka avulla hén on oppinut ihmisten psykologisista ominaisuuksista. (Rynty 2016, henkilokoh-

tainen tiedonanto.)

Yrityksensa heikkouksiin Rynty listaa oman suomen kielen taitonsa. Suomi ei ole hdnen &idin-
kielensa, joten sen oppiminen on hankalaa. Han on keskittynyt kielen harjaannuttamiseen
kaytannon tilanteissa, silla hénella ei ole talla hetkelld aikaa perehtya kielen varsinaiseen

opiskeluun. (Rynty 2016, henkilokohtainen tiedonanto.)

Ulkoisena uhkana yrityksell& on kilpailu muiden yritysten kanssa. Yrittaja koki uhaksi myds
oman hyvinvointinsa. Rynty kertoo, etta luentojen pitdminen on kuluttavaa tydta ja niiden
valmisteluun menee paljon voimia ja resursseja. Han muistuttaa stressinhallinnan harjoittami-
sen tarkeydesta ja sita han pyrkii tekemaéan paivittain. (Rynty 2016, henkilokohtainen tie-

donanto.)
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Mahdollisuudet liittyvat kansainvélistymiseen ja digitalisointusointumiseen webinaareilla. We-
binaarilla tarkoitetaan verkossa pidettavaa seminaaria. Webinaareilla Rynty tarjoaa luento-
jaan digitaalisesti asiakkaille. Millan tavoite on kasvattaa webinaarien vierailijalukua 1 000 -
20 000 asiakkaaseen. (Rynty 2016, henkil6kohtainen tiedonanto.)

5.3 Teema 3: Asiakaspalaute

Kartoitimme, millaista palautetta yritys on saanut asiakkailta. Palautetta on tullut runsaasti
ja se on ollut pelkastaan positiivista. Rynty kertoi, ettéd monet asiakkaat ovat todenneet, etta
olisivat tarvinneet jo aikaisemmin téllaista palvelua ja olivat kiitollisia hanen palvelutarjon-
nastaan. Nuorten vanhemmat ovat kiitelleet Millaa asiantuntevista kursseista, joista heidan
nuorensa ovat saaneet tarvittavaa tietoa esimerkiksi pukeutumisesta. Julkisten palveluiden
puolelta Rynty on saanut kiitosta nuorille jarjestetyisté elamanvalmennuskursseista. Naissa
nuoret ovat saaneet tietoa terveiden ihmissuhteiden luomisesta. Palautteen ansiosta Rynty

sanoi saaneensa lisdd motivaatiota tyontekoon. (Rynty 2016, henkilékohtainen tiedonanto.)

5.4 Teema 4: Merkittdvimmat tyokeikat

Yrittajalla on ollut merkittévia tyokeikkoja erilaisten toimijoiden kanssa. Hén on tarjonnut
palveluitaan neljallekymmenelleviidelle SDP-puolueen naiselle, luentoja varianalyysin merki-
tyksesté ja ensivaikutuksen tekemisestd. Rynty on tehnyt myds yhteisty6ta laivayhtio Tallinkin
kanssa. Yhteistydhon on kuulunut kaksi luentoa varianalyysin merkityksesta. Han on tarjonnut
yhdelle kansanedustajalle palvelupaketin, joka sisalsi kaikki yrityksen palvelut. Monet diplo-
maattien puolisot ovat olleet Rynnyn asiakkaina. Yksityisasiakkaiden liséksi Rynty on toiminut
julkisella puolella ja jarjestanyt luentojaa esimerkiksi sairaanhoitajille, opettajille ja paiva-

koulujen henkilokunnalle. (Rynty 2016, henkilokohtainen tiedonanto.)

5.5 Teema 5: Yrityksen tulevaisuus

Viimeiseksi kysyimme yrityksen viiden vuoden tavoitetta. Rynty kertoi, etté aikoo lanseerata
uuden tuotevalikoiman. Hanen mielessédan ovat kurssikirjat, joita painettaisiin kirjoiksi ja
myos tuotettaisiin e-kirjoiksi erilaisille kohderyhmille. Kovakantiset kurssikirjat hén yrittaa
saada bestsellereiksi. Lisaksi han pyrkii myymaan ja kehittdmaan omia webinaareja. Hanella
on myds kehittdmistoimintaa, joka liittyy mobiilisovelluksiin. Mobiilisovellusten tavoitteena
on saada nuorempia kohderyhmia kiinnostumaan palveluista. (Rynty 2016, henkilékohtainen

tiedonanto.)
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5.6  Tulosten yhteenveto

Haastattelussa saimme selvitettya yrittajan taustaa. Rynty on syntynyt Ukrainassa ja kaynyt
siella maarakennus insindérikoulun. Ukrainassa han perusti ompelimon, johon perheenjasenet
osallistuivat. Rynty muutti myéhemmin Suomeen ja kouluttautui verkkokurssilla imagokoulut-
tajaksi. Han perusti toiminimen vuonna 2004 ja on siita asti vastannut yrityksensa toimin-

nasta.

Haastattelussa selvitimme yrityksen SWOT-analyysin yrittdjan nakékulmasta. Rynty kertoi yri-
tyksen vahvuuksia olevan muun muassa hénen intohimonsa hyvinvointia kohtaan ja oman hen-
kilokohtaisen osaamisensa. Heikkouksia han kertoi olevan suomenkielentaitonsa ja jaksami-
seensa liittyvat asiat. Suomenkieltéd han harjoittelee kaytéannon kautta, silld hén on kiireinen
perehtymaan sen syvempaan opiskeluun. Mahdollisuudet ovat kansainvalistyminen ja palvelu-
valikoiman kasvattaminen. Digitalisoitumisesta hén hyotyisi kehittaméalla oman mobiilisovel-
luksen ja luentojen pitdmisen verkon kautta. Uhkia yrityksella on kilpailu muiden yritysten

kanssa.

Yritys on saanut valtavasti palautetta ja palaute on ollut paéosin positiivista. Asiakkaat ovat
kiitelleet Rynnyn ammattitaitoa ja hanen innostunutta asennetta ty6taan kohtaan. Hanen pal-
veluita on kehuttu hyvinvointiongelmien ennaltaehkaiseviksi toiminnoiksi. Moni toivoi, etta

olisi jo aikaisemmin 16ytanyt Rynnyn palveluita. Palaute on lisénnyt yrittdjan tydmotivaatiota.

Viiden vuoden tavoite on palvelutarjonnan laajentaminen esimerkiksi kirjoihin ja e-kirjoihin.
Yrittdjan tavoitteena on kirjojen menestyminen aina bestsellereiksi asti. Digitalisoitumisen

mydta Rynty haluaa kehittéda mobiilisovelluksen yrityksen kayttéon. Taman liséksi han haluaa
lisdta webinaaripalveluiden tunnettavuutta ja niiden myyntid. Kuvio 2 havainnollistaa yritta-

jan tekemaa SWOT-analyysia seka tulevaisuuden tavoitteita.

Palaute asiakkailta
- positiivista enimmakseen

Mahdollisuudet 8;] - kiitosta asiantuntemuksesta

- kansainvélistyminen - palaute motivoi yrittdjaa
- digitaalisaatio Imagokoulu
webinaarit o
Ulkoiset uhat Milla Rynty
- muut elaman- A N
valmennus yritykset ,_-‘t’_;,/’ L , Viiden vuoden tavoitteet:
- yrittdjan hyvinvointi SWOT-analyysi - kirjojen lanseeraus ja
- stressin hallinta niiden saaminen best-
Vahvuudet sellereiksi
- yrittdjan koulutus ja - mobiilisovellus
Heikkoudet osaaminen - wehinaarien lisdaminen
- kielitaito

- suomenkielen

i - palvelualttius

Kuvio 2: Yrittdjan nakokulma (Rynty 2016. Henkilokohtainen tiedonanto).
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6  Digitaalisten markkinointiviestintédkanavien kehityssuunnitelma

Seuraavissa luvuissa kéasitelladan markkinointiviestintéd, sen suunnittelua ja erilaisia keinoja
sen kayttdon. Markkinointiviestinnan tavoitteena on luoda yrityksen ja mahdollisten asiakkai-
den vdlille yhteys, joka kertoo yrityksestéa ja sen tuottamista palveluista ja tuotteista. Vies-
tinnan avulla pyritaan vaikuttamaan siihen, miten asiakas suhtautuu yritykseen. Markkinointi-
viestinnan suunnittelun perustana on pohtia, miké on se asia, jota yritys haluaa korostaa. Téar-

keda onkin, etta yrityksen ja asiakkaan valille muodostuu yhteinen kasitys. (Vuokko 2002, 12.)

Luotu yhteisymmarrys on térkeda ja sen on tarkoitus tuoda yritys lahemmaksi asiakkaiden tar-
peita. Markkinointiviestinta on onnistunutta, kun yhteinen kasitys on 18ydetty. Tuotteen tai
palvelun ylistdminen turhaan on kuitenkin harhaanjohtavaa. On tarkead, ettéa tuote tai pal-
velu todella tayttaa tai ylittaa asiakkaan odotukset. Liioiteltu markkinointiviestinta antaa

epéluotettavan kuvan yrityksesté. (Vuokko 2002, 13.)

Kuluttajana ihminen on emotionaalinen valintojen tekija, joka perustelee paatéksiaan kuiten-
kin rationaalisesti. Joissain tilanteissa rationaalinen ostaja nostaa paatansé ja ostos saattaa-
kin peruuntua, kun sen perustelee jarjella uudelleen. (Tolvanen 2012, 29.) Jos yritys pystyy
tassa vaiheessa vaikuttamaan seké emotionaaliseen etta rationaaliseen ajattelutapaan mark-
kinoinnilla, se usein tuottaa tulosta. Tasta syysta yhteisen kasityksen luominen markkinointi-

viestinnan avulla on aarimmaisen tarkeaa.

Suunnittelimme digitaalisten markkinointiviestintdkanavien parantamista yrittajan kanssa
kaydyn keskustelun sekéd myéhemmin toteutetun teemahaastattelun pohjalta. Keskustelun,
teemahaastattelun sekd omien havaintojen pohjalta teimme SWOT-analyysin yrityksen nykyti-
lasta, jonka tuloksien perusteella paadyimme valitsemiimme kehitysehdotuksiin. Omia havain-
toja olemme tehneet perehtymalla yrityksen kaytdssa oleviin markkinointiviestinnan kanaviin.
Olemme pyrkineet rajaamaan kehityssuunnitelmaa yrityksen jo olemassa oleviin markkinointi-
viestinnan kanaviin. Jo olemassa olevien kanavien parantaminen olisi tarkedd, jotta digitaali-
sen markkinoinnin perusasiat olisivat kunnossa. Tulemme esittelemaan digitaalisen markki-
nointiviestinnén kehittdémisen kannalta olennaisia tyokaluja, joiden avulla markkinointiviestin-
tékanavien kehittdminen ja yllapitaminen olisi helpompaa ja tuottoisampaa. Kehittamissuun-
nitelmassa pohdimme myd6s brandin ja imagon merkitysté, verkostoitumista seké omien koh-

deryhmien segmentoinnin tarkeytta.

6.1  Yrityksen nykytilan kuvaus ja SWOT-analyysi

Paadyimme kuvaamaan yrityksen nykytilaa SWOT-analyysin avulla. Kokosimme yhteen haas-

tattelun sekd yrityksen internetsivujen ja sosiaalisen median kanavien sisallén perusteella
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oman SWOT-analyysin yrityksen nykytilanteesta. SWOT-analyysin tulokset perustuvat meidan
omiin havaintoihimme, paatelmiimme ja mielipiteisiimme. Toteutimme SWOT-analyysin pe-
rinteisen nelikenttdmenetelméan mukaisesti. Nelikenttamenetelmésséa arvioidaan aihetta vah-
vuuksien, heikkouksien, mahdollisuuksien ja uhkien avulla. Siséisia tekijoita ovat vahvuudet ja
heikkoudet. Ulkoisia tekijoita sen sijaan ovat mahdollisuudet seka uhat. Mielestamme SWOT-
analyysin kayttaminen yrityksen nykytilan analysoimiseen oli hyva sen monipuolisuuden

vuoksi.

Vahvuudet ovat yrityksen sisdisia ominaisuuksia. Kohdeyrityksen vahvuuksiin kuuluvat yritta-
jan vahva ammattitaito seka hanen korkea motivaationsa tyota ja toimialaa kohtaan. Lisaksi
Rynty pystyy tarjoamaan palveluitaan neljalla eri kielelld, joka mahdollistaa laajan asiakas-
kunnan palvelemisen ja mahdollisuuden yrityksen kansainvalistymiseen. Kansainvalistyminen
vaatii verkostoja sek& Suomessa, etta ulkomailla. Yrittdjan tausta on hyvin kansainvélinen ja
héanelld on verkostoja ympari maailmaa. Tama saattaa edes auttaa ja mahdollisesti myds no-
peuttaa yrityksen kansainvalistymista. Kansainvalistyminen on ollut yrittdjan haaveissa jo pit-
kdan. Oikeiden vaylien I6ytaminen kansainvéalistymiseen on vieléd kesken, vaikka digiaika tarjo-

aakin mahdollisuuksia.

Heikkouksia yrityksella on erilaisia ja ne ovat kaikki yrityksen sisdisia ongelmia. Yhdeksi voisi
maininta yrityksen ”kaikkea kaikille” markkinointitavan. Yritys ei ole méaaritellyt selkeasti
kohderyhmaansa, silla talla hetkella palveluita on tarjolla kaikille. Selke& asiakassegmentointi
auttaisi yritysta kohdentamaan markkinoinnin oikein. Markkinoinnin kohdentaminen ennalta
maaritellyille asiakassegmenteille sddstaa yrityksen resursseja ja yrittdjan voimavaroja. Heik-
koudeksi voidaan ajatella myds yrittdjan omaa nakékulmaa omasta stressinhallinnasta ja pai-
neensietokyvysté. Ulkoisiin paineisiin tulisi osata vastata stressinhallinnalla. Stressinhallinta-
kykya voidaan harjoittaa erilaisilla harjoituksilla. Yrityksen verkkonakyvyydessa on kehitettéa-
vaa ja verkkosivut ovat talla hetkelld osin epdajohdonmukaiset. Palveluiden hinnoittelua voisi
myds kehittda. Tarjouksien esilla pitdminen jatkuvasti ei anna mielikuvaa lapinékyvasta hin-
noittelusta. Tarjoushinnoittelun kayttaminen esimerkiksi kanta-asiakas markkinoinnissa tai
uusasiakashankinnassa on sen sijaan hyva keino. Hinta ei valttdmatta ole keskidssé, kun asia-
kas etsii ja valitsee tdman tyyppisia palveluita. Vaikka tavoitteita saa ja pitéaa olla, on koh-
deyrityksella mielestamme niité liikaa. Tavoitteita tulisi rajata ja karsia, jotta niiden kaikkien
tavoittelu olisi mahdollista. Realististen tavoitteiden asettaminen on yritykselle tarkeda. Ta-
voitteisiin padseminen asetettujen aikarajojen puitteissa lisdéd motivaatiota. On ddrimmaisen

motivoivaa, kun yritys saavuttaa haluttuja tavoitteita.

Mahdollisuuksia yritykselle tarjoavat ulkoiset tekijat. Internet ja muut verkon tuomat ominai-
suudet tarjoavat yritykselle kasvumahdollisuuksia. Palveluita pystytaan digitalisoimaan. Esi-

merkiksi luentojen toteutus verkossa webinaareilla tarjoaa mahdollisuuksia. Yrityksella on jo
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kaytossa webinaarikonsepti, jonka asiakasmaaria Rynty haluaa kasvattaa. Hanen haaveissaan
on myds mobiilisovellus, jonka avulla hyvinvointipalvelut olisivat asiakkaiden saatavilla mobii-
listi. Lahivuosien aikana trendiksi noussut hyvinvointibuumi tuo mahdollisuuksia yritykselle.
Asiakkaat ovat kiinnostuneita seka ulkoisen seka sisdisen hyvinvoinnin palveluista. Ajankohtai-
siin trendeihin vastaaminen omalla palvelutarjonnalla kuvastaa yrityksen asiakaslahtéisyytta

ja sen merkitysta.

Uhkat tulevat yrityksiin ulkoa pain. Luonnollisena uhkana on kilpailu muiden samankaltaisten
yritysten kanssa. Kilpailuun vastaaminen voi olla haastavaa, silla oman yrityksen paremmuu-
den todistaminen ja sen nakyvyyden takaaminen on vaikeaa. Kilpailuetua yritys pystyy luo-
maan huolellisesti suunnitelulla ja kohdennetulla markkinoinnilla. Hyvinvointipalvelut ovat
myds suhdanneherkkia taloudellisille taustatekijoille. Hyvinvointipalvelut ovat usein ensim-
maisia palveluita, joista asiakkaat tinkivat huonossa taloustilanteessa. Ulkoisena uhkana voi-
daan my0s pitéd ulkopuolelta tulevia paineita, jotka kohdistuvat yritykseen ja yrittajaan. Ul-
koisten paineiden kanssa tasapainottelu saattaa tuottaa stressia yrittajalle. Kuvio 3 kuvaa yri-

tyksen nykytilanteesta laatimaamme SWOT-analyysia.

Vahvuudet: Heikkoudet:
. - Palvelua neljall3 kielell3 - Suomenkielen taito
SISAISET - Yrittdjan ydinosaaminen - Verkkonakyvyys

_ Sissiset mahdollisuudet - Palveluiden liikatarjonta

TEKUAT kansainvalistymiseen - Oikean kohderyhman loytaminen
- Stressin hallinta

- Liilkaa tavoitteita

Mahdollisuudet: Uhat:

ULKOISET - Verkon tuomat mahdollisuudet - Kilpailu

. - Vallitseva "hyvinvointi buumi" - HgginvoiatiiaEAYelur O\Ziatll' T
TEKIJAT suhdanneherkkia taloudellisille

tekijoille

Kuvio 3: Yrityksen SWOT-analyysi

6.2  Markkinointi yrityksessa

Seuraava kappale kasittelee markkinointiviestintédkanavia. Markkinointiviestinnan nykytilan
kartoittaminen on tarkeaa, jotta lahtdtilanne ymmarretdan. Talla hetkella markkinointi ta-
pahtuu yrityksen verkkosivujen, Facebook-sivujen sekéd YouTube-kanavan kautta. Tavoitteena
on, ettad verkkonakyvyys lisdantyisi ja Facebook-sivut olisivat nykyisté aktiivisemmat. You-

Tube-kanavan sisaltd on melko laaja, mutta punainen lanka puuttuu.
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Yrityksen mediat voidaan jakaa kolmeen erikaltaiseen mediaan; oma mediaan, ostettuun me-
diaan seka ansaittuun mediaan. Naiden vaylien kautta yritys pystyy markkinoimaan palvelui-
taan potentiaalisille asiakkailleen. Yhdessa ndma kolme mediaa pyrkivat luomaan yritykselle
tunnettuutta. (Medita 2014.)

Omalla medialla tarkoitetaan kaikkea sitd, jonka yritys on itse luonut. Imagokoulu Milla Ryn-
nyn oma medioita ovat yrityksen verkkosivut, Facebook-sivut sekd YouTube-kanava. Oman
mediasisallon laatu ja sen ajankohtaisuus ovat tarkeita tekijoita, silla niiden avulla yritys luo
mielikuvan eli imagon yrityksestd. Oman median siséllon tulee olla tarkkaan suunniteltua ja
mydotailla yrityksen asettamaa linjausta viestinnalle. (Medita 2014.) Oman median hyotyja
ovat sen kontrolloitavuus, kustannustehokkuus, pitkaikaisyys, vaihtelevuus ja segmentoitu
kohderyhma. Sen haasteeksi voidaan luokitella sen tuloksellinen epavarmuus. (Chaffey 2012.)
Oma media voi olla hienosti toteutettu, mutta se ei ole mitdan ilman kohderyhméénsa. Tasta
syystéa on tarkead, ettd oma media suunnitellaan juuri kohderyhmiéa varten. Suunnitelmalli-
sesti kohderyhmalle tuotettu laadukas omamedia voi olla jopa tehokkaampi kuin ostettu me-
dia. (WiseNetwork.)

Ostettu media on jotain sellaista, jonka yritys on ostanut kasvattaakseen nakyvyyttaan tai ke-
hittddkseen imagoaan. Ostettua mediaa voivat olla esimerkiksi maksetut mainokset, ammatti-
laisen kuvaamat promootiokuvat tai asiantuntijablogit. Mainonta, joka peilaa tutkimuksiin tai
asiantuntijuuteen tulee olla huolellisesti ja harkinnalla mietittya. Innovatiivinen, asiantun-
teva, rento ja informatiivinen mainonta on suositeltavaa. (Medita. 2014.) Ostetun median po-
sitiivisia puolia ovat sen saatavuus, laajuus ja kontrolloitavuus. Sen heikkouksia ovat huono

tuottavuus seka epavarmat tulokset. (Chaffey 2012.)

Ansaittu media on jotain, mita kaikki yritykset tavoittelevat. Ansaitulla medialla tarkoitetaan
sellaista tunnustusta, joka tulee ulkopuoliselta taholta. Huomion saaminen valtavasta media-
virrasta on vaikeaa, joten téllainen tunnustus on todella merkittava. (Medita 2014.) Ansaitun
median vahvuuksia ovat sen uskottavuus, myynninedistaminen ja lapinakyvyys. Sen heikkous
on sen ennalta arvaamattomuus. Ansaitun median sisaltoon ei ole lainkaan kontrollia ja sen
sisaltd saattaa olla myds negatiivista. Sen laajuus saattaa myos yllattéaa. Esimerkiksi negatiivi-
nen sisaltd saattaa levitd nopeasti. Myos positiivinen sisaltd saattaa saavuttaa niin suuren suo-
sion, ettei siihen pystyta pienilla resursseilla vastaamaan. Ansaittua mediaa on myds vaikeaa
mitata, joten sen analysointi voi tuoda haasteita. (Chaffey 2012.) Kohdeyrityksemme yrittaja
on ollut esilla mediassa, jossa han on hienosti lunastanut odotukset kovana ammattilaisena ja
asiantuntijana. Mielestamme yrittdjan ydinosaamisen nakyminen valtamediassa on iso juttu,
joka on mainitsemisen arvoinen suoritus. Kuviossa 4 nékyy oman-, ostetun-, ja ansaitun me-

dian yhteys yrityksen verkkonakyvyydessa (Chaffey 2012).
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Kuvio 4: Oma media, ostettu media ja ansaittu media (Chaffey 2012).

6.3 Imago ja brandi

Markkinointiviestinnassa on tarkedd ymmartaa yrityksen imagoa eli mielikuvaa: Millaisen mie-
likuvan yritys haluaa luoda asiakkaalle. Mielikuvamarkkinointi on ratkaisevassa roolissa koko-
naismarkkinoinnin luomisessa (Rope 1995, 129). Imago muodostuu subjektiivisesti asenteen,

tunteiden ja uskomusten perusteella.

Ajatellaan, ettd asiakkaalla ei ole aikaisempaa kokemusta yrityksen X palveluista. Hanella on
mielessaan vain ennakkoasenteita, tuntemuksia sekd mahdollisia uskomuksia yritysta kohtaan.
Kun asiakas tekee paatoksen, ostaako palvelun vai ei, hén tekee sen usein taysin mielikuvan
eli imagon pohjalta. (Rope 1995, 130.) Imagon syntymiseen voivat kuitenkin vaikuttaa sellai-
setkin tekijat, joihin yritys itse ei pysty vaikuttamaan. Esimerkiksi yrityksen kotimaa tai ala

saattaa olla tietynlaisen stereotypian tai kasityksen varittdma. (von Hertzen 2006, 92.)

Rope (1995, 131) maarittelee markkinoinnin perussaénnoksi: ”Kaikki myydaan tunteella,

vaikka ostajalle olisi tarkeinta, etté han pystyy perustelemaan jarjella oman paatoksensa it-
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selleen ja muille.” Ostopaatoksen jalkeen onkin aarimmaisen tarkeaa, etta kokemus palve-
lusta vastaa ennalta luotua mielikuvaa. Mielikuvamarkkinoinnissa pyritaénkin tietoisesti vai-
kuttamaan asiakkaiden mielikuviin, jotta asiakas toimisi markkinoijan ennalta-asetettujen toi-
veiden mukaisesti. (Rope 1995, 131.) Ennalta-asetetut toiveet ovat luonnollisesti palvelusta

kiinnostuminen ja mahdollisesti sen ostaminen.

Brandin ja imagon muodostumisen vaiheet ovat hyvin samankaltaisia. Imago kertoo enemman
siité, millaisena yritys haluaisi nayttaytya ja nayttaytyy asiakkaiden silmissa. Brandi kertoo
enemman yrityksen taloudellisesta asemasta. Brandin muodostumiseen vaikuttavat asiakkai-
den sekd muiden yrityksen sidosryhmien omat kokemukset. Kokemuksen muodostamiseen vai-
kuttavat yhdesséa yrityksen henkilokunta, tuotteet seka sen tarjoamat palvelut. (von Hertzen
2006, 95.) Erityisesti palveluyrityksissa henkilokunnan merkitys korostuu. Brandi vahvistuu,

jos palvelulupaukset tayttyvat tai ylittyvat.

Henkilébradin luominen Suomessa on viela alkutekijéissa, mutta sen kayttd on kuitenkin he-
rattanyt mielenkiintoa. Henkildbrandaysté on aikaisemmin pyritty valttdmaan, silla se on ko-
ettu olevan valheellista julkisuuskuvaa tai karismaattisen johtajan omien intressien esille tuo-
mista. Maailma kuitenkin muuttuu ja suuri yleisdé haluaa kuulla tarinoita oikeista henkil6ista
yrityksen takana. Taman takia jotkut organisaatiot pyrkivat erottumaan tarinoillaan mediassa
henkilobrandéayksen avulla. Yrityksen on vaikeampi kertoa mieleenpainuvia menestystarinoita
tai asiantuntijuuteen nojaavia kertomuksia kuin oikeiden luonnollisten henkiléiden. Niiden
kertojiksi tarvitaan ihmisia, jotka pystyvat asemoimaan asiakkaiden, yrityksen ja henkilostén
mielikuviin lupauksia. Henkildbréndin lapi yleisd pystyy tarkastelemaan yritysta inhimillisella
tasolla ja mittaamaan sen tuottamaa arvoa. Vahvat ja karismaattiset henkilébéandit tekevat
yrityksen median seuraamisesta mielenkiintoisempaa. Kun median seuraajat pystyvat yhdista-
maan tunnetut yrityksien nimet ja kasvot toisiinsa, niin henkilébandayksessa on onnistuttu.
Media on keskisin foorumi henkildbrandin luomiseen ja sen rakentamisessa. Vahvoilla henki-
lIobrandeilla on uskallusta olla aito ja avoin sekd tuoda omaa asiantuntijuuttaan esille edus-
taen samalla taustayhteisdéaan. Henkilobrandays edellyttaa laajaa tunnettuutta ja sen levia-

minen alkaa niin sanotulla puskaradiolla. (Forssell.)

Henkilobrandia kasvattavat henkildon osaaminen, persoonallisuus, sdrmd, rohkeus, asema,
viestintakyvyt ja visuaalisesti erottuvat tekijat. Hyvat henkildbrandit vetavat tutkitusti puo-
leensa parhaita tyontekijoitd, sijoittajia ja asiakkaita. Asennemuutos on paikallaan ja siihen
yritysten tulisi nopeasti reagoida, silla jopa 40-60% yrityksen maineesta muodostuu toimitus-
johtajan perusteella. Niin suurta prosenttiosuutta eli mahdollisuutta ei kannata jattaa kaytta-

matté. (Forssell.)
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Mielestamme Milla Rynty sopisi erinomaisesti henkildbrandiksi oman yrityksensa ymparille. Yk-
sityisyrittajyys, naisyrittajyys, vahva ammattitaito sekd intohimo toimialaa kohtaan ovat jo
hyvia lahtdtekijoita henkilébrandin luomiselle. Henkilébrandin luominen alkaa pohdintatydlla,
jonka keskidssa on miettid mitd juuri mind voisin tarjota seuraajilleni omalla osaamisellani?
Henkilébrandia on helpointa alkaa rakentaa yrityksen oman median kanaviin. Henkilébran-
dayksen ytimeen voisi nostaa Rynnyn oman ydinosaamisen, josta yrityksen ammattitaito koos-
tuu. Lisdksi henkilobrandin keskitssa voisi olla yksityisyrittdjyys sekd ennen kaikkea naisyritta-
jyys. Suomessa on vahva arvostus yrittajyytta kohtaan ja erityisesti naiset ihailevat menesty-
vid naisyrittajia. Vahva, itsevarma ja asiantunteva henkilébrandi tuo yritykselle uskotta-

vuutta.

6.4  Verkostoituminen oman toimialan yritysten kanssa

Yrityksen verkostoituminen sekéd digitaalisessa ympéristossa, etta luonnollisessa ympéristossa
on tarke&a. Verkostoituminen avaa ovia uudenlaisiin mahdollisuuksiin. Verkostoitumista alan
muiden yritysten kanssa tulisi pitdd mahdollisuutena eika niinkaan uhkana. Yhteistyolla raken-
netuilla mahdollisuuksilla saattaa paasta pidemmalle kuin pelkilla omilla ponnisteluilla. Tasta
syysta onkin tarkeda pohtia, olisiko yrityksen verkostoituminen mahdollisuus yrityksen naky-

vyyden kasvulle.

Verkostoituminen esimerkiksi saman toimialan yritysten kanssa voisi olla hyvd mahdollisuus
oman yrityksen nakyvyyden ja tunnettuuden kannalta. Oman toimialan yrityksia voi 16ytaa
konkreettisesti esimerkiksi messuilta tai alan muista tapahtumista. Samankaltaisia yrityksia
voi 16ytda myos verkosta ja sen sosiaalisesta mediasta. Yhteistyd muiden yritysten kanssa voi
mahdollisesti tuoda asiakkaita lahemmaksi ja luoda molemminpuolista hydtya. Ajatusten ja

nakodkulmien jakaminen saattaa synnyttda jotain aivan uutta.

Internet tarjoaa mahdollisuuksia verkostoitua myods kotimaan ulkopuolella. Ulkomaiset trendit
toimialalla saattavat poiketa kotimaisista. Uusien trendien tuominen ulkomailta mahdollistaa
yritykselle pioneeriaseman kotimaanmarkkinoilla. Yhteisty6 ulkomaisten yritysten kanssa

saattaisi poikia myos kohdeyrityksellemme uusia asiakkaita webinaareihin.
6.5 Digitaalisten markkinointiviestintdkanavien valinta

Digitaalisen markkinointiviestinnén luomisessa on tarkedéa luoda viestintdympéristoon arsyke,
jolla vedotaan vastaanottajaan. Viestintdymparisto, kaytetty arsyke seka vastaanottaja vai-
kuttavat kaikki yhdess4 siihen, millainen viestinnén vaikutus lopulta on. Arsykkeiden suunnit-

telussa on tarkeda suunnitella kenelle viestitédan ja millainen on viestintdympéaristd. Kuviosta
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5 selviaa vaiheittainen prosessi, jonka lopputuloksena on viestinnan vaikutus sen vastaanotta-
jaansa. Kuviosta selvidd myds, kuinka viestintdympariston merkitys korostuu koko prosessin
ajan. (Vuokko 2002, 65-66.)

Viestinnan

Viestinnanarsyke Vastaanottaja

vaikutus

Viestintaymparisto

Kuvio 5: Markkinointiviestintd (Vuokko 2002, 64.)

Internet ja sosiaalinen media ovat pullollaan erilaisia yhteisopalveluita ja kanavia, joiden
avulla yritykset yrittavat kasvattaa nakyvyyttdan ja olla yhteydessa asiakkaisiinsa. Sosiaalisen
median positiivinen puoli on, etta sen kanavat ovat usein taysin avoimia. Kaikilla on mahdolli-
suus nakya sosiaalisessa mediassa ja kayttéa sen erilaisia viestintdkanavia. N&in ollen se my6s
tavoittaa valtavan maarén ihmisid ja potentiaalisia asiakkaita. Erottuvuuden saaminen ja sen
takaaminen saattaa olla haastavaa, mutta oikeanlaisella markkinoinnilla sekin voidaan saavut-

taa.

Vaikka nykymuotoinen internet on ollut kéytdssa jo yli kaksikymmenta vuotta ja sen jalkituote
sosiaalinen mediakin yli kymmenen vuotta, yrityksilla on silti yha uutta opittavaa internetista
(Leino 2011, 15). Internet tarjoaa valtavan markkinoinnin ja palvelun kentén, jonka ulkopuo-
lelle moni yritys kuitenkin yha jaa. Jos oma kohderyhma on kehityksessa edelld, saattaa yritys
pudota kehityksen kelkasta huomaamattaan. Kohderyhman tarkkailu onkin téarkeaa, jotta ky-

syntéan voidaan vastata markkinoinnilla mahdollisimman tehokkaasti.

Oikeanlaisten markkinointiviestintédkanavien valinnassa tulee ottaa huomioon kohderyhméa

seka sen tarpeet. Tarpeiden kartoittaminen ja niihin vastaamisen suunnittelu on tarkea osa
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yrityksen markkinointia. Oman kohderyhman ymmartaminen ja sen tarpeisiin vastaaminen on

asiakaslahtoisyytta parhaimmillaan.

6.5.1 Mainonta

Mainonta halutaan saada kohdeyrityksessa yhtenaisemmaksi. Kohdeyrityksen mainonta tapah-
tuu yrityksen verkkosivuilla, Facebook-sivuilla ja YouTube-kanavalla. Naissd markkinointikana-
vissa tulisi noudattaa samankaltaista yhtendista linjaa, jotta asiakkaat pystyvéat helposti yh-

distamaan mainonnan yritykseen. Yhtendinen mainonta vahvistaa yrityksen brandia ja imagoa

ja télla saadaan luotua kilpailuetua muihin yrityksiin ndhden.

Hyvin suunniteltu mainonta myds mukautuu jatkuvasti muuttuvaan toimintaympéristoon ja
trendeihin. Kilpailuetua tavoittelevan yrityksen tulisi pysya mukana uusimmissa trendeissa.
Mainostaminen on yrityksen ainoita mahdollisuuksia nékya kuluttajille, joten siihen panosta-
minen on darimmaisen tarkedé. Onnistunut mainonta osataan suunnata halutulle kohderyh-

malla, jolloin mainonnan vaikutus entisestaan tehostuu.

6.5.2 Verkkosivut

Téassé luvussa tulemme kéasitteleméaan yrityksen verkkosivuja yleisesti, niiden térkeytta seka

myds esittdmaan kehitysehdotuksia kohdeyrityksen nykyisiin verkkosivuihin. Verkkosivut ovat
siis téarked oman median kanava. Verkkosivuilla tulisi ndkyé yrityksen bréandin mukainen visu-
aalinen ilme sekd markkinointiviestinnallinen informaatio, jota asiakkaat verkkosivuilta etsi-

vat.

Hyvat verkkosivut ovat informatiiviset, mutta samaan aikaan hyvin selkeat. Selkeys auttaa
asiakkaita Ioytamé&an tiedon nopeasti ja vaivattomasti. Sivuston nimen tulee olla jollakin ta-
paa yhtendinen yrityksen nimen kanssa, jotta se on helppo l6ytaa internetisté. Sivustoa suun-
nitellessa tulee ottaa huomioon, etté sen tarkoitus on helpottaa asiakkaan navigointia sivuilla.
Hyvilla verkkosivuilla on tarjolla useita navigointivaihtoehtoja tiedon Ioytamisen helpotta-
miseksi. Navigointivaihtoehtoja voivat olla esimerkiksi hakemistosivut ja hakukentat. (Davis
2006, 15.)

Tekstin selkeys ja luettavuus ovat darimmaisen tarkeita asioita, joihin tulee kiinnittéda huo-
miota. Selked ja oikeankokoinen fontti sekéa keskendan yhteensopiva taustavari ja muu vari-
maailma auttavat lukijaa hahmottamaan verkkosivujen kokonaisuutta. (Davis 2006, 15.) Yksin-
kertainen, mutta kuitenkin samalla graafisesti kiinnostava verkkosivu kiinnittaa lukijan huo-

mion.
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Informaatio tulisi jakaa verkkosivuille tasaisesti. Sopivan pituiset tekstit yhdella sivulla autta-
vat lukijaa pitamaan mielenkiintoa ylla. Verkkosivujen informaatio tulisi luoda juuri asiakkaan
tarpeita ajatellen. Sisélt6d pohtiessa ja suunnitellessa tulee ottaa huomioon, mité asiakas
verkkosivuilta ensisijaisesti hakee. Verkkosivuilla navigoinnin olisi hyva tapahtua vain muuta-
malla klikkauksella, jotta lukijan ei tarvitsisi kayttaa pitkia polkuja tiedon Ioytamiseen. (Davis
2006, 17.)

Yrityksen verkkosivut on ennen kaikkea luotu asiakkaiden kayttoon, mutta kaikki edella maini-
tut asiat vaikuttavat yhdessa myos hakukoneldydettavyyteen ja sita kautta verkkonakyvyy-
teen. Verkkonakyvyyden saavuttamiseksi yrityksen omien verkkosivujen tulisi olla sellaiset,

ettd ne palvelevat asiakkaita mahdollisimman hyvin.

Kehitysehdotukset:

- Verkkosivujen paivittdminen yksinkertaisemmiksi ja kayttajaystavallisemmiksi
- Informaation selkeyttaminen ja supistaminen

- Verkkosivujen ulkoasun paivittdminen yksinkertaisemmaksi

- Verkkosivujen navigoinnin yksinkertaistaminen

- Kayttajaystavallisyys yhdistettynd hakukoneldydettavyyteen

6.5.3 Facebook

Facebook-sivut ovat téarked markkinointiviestinndn kanava yritykselle, jonka resurssit markki-
nointiin ovat rajalliset. Facebook on iso osa yrityksen oma mediaa, joten sen sisallontuotan-
toon tulee kiinnittéa erityistd huomiota. Valitsimme yrityksen Facebook-sivujen kehittamisen
tarkeaksi verkkonakyvyyden osatekijaksi. Mielestamme Facebook on hyva vayla verkostoitumi-

seen sekéd vuorovaikutteisuuden lisddmiseen asiakkaiden ja yrityksen valilla.

Yhteistpalveluiden avulla asiakkaat voivat I6ytaa yrityksen sattumalta linkkien ja linkityksien
avulla. Yha useammin tieto yrityksesta 16ytyy yhteisdpalveluissa jaettujen linkkien kautta.
Kiinnostavia yrityksia ei tarvitse valttamatta edes hakea, vaan ne saattavat tulla suoraan
luokse omien, samoista asioista kiinnostuneiden verkostojen kautta. Facebookissa verkostoitu-
mismahdollisuudet ovat lahes rajattomat, jos niitd osataan johtaa oikein. Se tarjoaa myos
mahdollisuuden verkostoitua muiden saman toimialan yritysten kanssa niin Suomessa kuin ul-
komailla. Verkostoituminen muiden saman toimialan yritysten kanssa on ennemminkin mah-

dollisuus kuin uhka.
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Yrityksen Facebook-sivut ovat parhaimmillaan vuorovaikutteinen vayla asiakkaan ja yrityksen
vélilla. Facebook tarjoaa mahdollisuuden reaaliaikaiseen asiakaspalveluun verkossa. Asiakas
voi kysya yrityksen sivuilla mieltd askarruttavia kysymyksia ja yritys voi vastata niihin heti.
Nopea reagointi asiakkaan kyselyihin on merkki hyvasté asiakaspalvelusta. Kuvio 6 kuvaa yri-

tyksen ja asiakkaan vélille syntyvaa vuorovaikutusta.

| Yritys | Asiakas |

Kuvio 6: Vuorovaikutus Facebookissa

Facebook on hyva vayla aikaisemmin mainittujen arsykkeiden luomiselle. Markkinointiviestin-
nassa arsykkeiden luominen, niiden viestintdymparist6 seka niiden vastaanottaja vaikuttavat
siihen, millainen viestinnan lopputulos eli vaikutus on. (Vuokko 2002, 66.) Facebook on mark-

kinointivaylana hyva kanava arsykkeiden luomiselle.

Hyvien Facebook-sivujen siséaltd on ajankohtaista ja julkaisuvali on sdanndéllinen. Saannéllinen
julkaisuvali takaa sen, ettd sivuston seuraajien mielenkiinto sdilyy. Tasta syysta sivuston pai-
vittdmiselle tulisi olla ennalta laadittu julkaisusuunnitelma. Julkaisusuunnitelmasta tulee sel-
vitd, kuinka usein julkaistaan ja mité julkaistaan. Julkaisusuunnitelman voi tehda esimerkiksi
yhdeksi vuodeksi kerrallaan. Suunnitelma voidaan rakentaa seuraamaan kalenterivuotta, jossa

esilla ovat vuodenajat, juhlapéivat sekd muut sesonkikohtaiset paivitykset.

Facebook-sivujen saanndllisen paivittdminen vaatii ajatustydta ja suunnittelua. Facebookissa
voidaan jakaa esimerkiksi mielenkiintoisia linkkeja ja ajankohtaisia artikkeleita. Onkin tar-
keda seurata oman alan tapahtumia ja ilmidita, silla niiden jakaminen yrityksen Facebook-si-
vuilla tuottaa ajankohtaista ja puhuttavaa sisdltod. Parhaimmillaan ajankohtaisen artikkelin
jakaminen saattaa herattéaa vilkastakin keskustelua kommenttikentéssa. Aktiiviset Facebook-
sivut ovat tarked vayla asiakkaan ja yrityksen valilla. Lisaksi sivuilla voidaan jakaa aiheeseen
liittyvid kuvia ja hyvanmielen paivityksia. Paivitys voi olla niinkin yksinkertainen kuin esimer-
kiksi viikonlopun toivotus aiheeseen sopivan laadukkaan kuvan kera. Kuvien kayttd Facebookin

paivityksissa on tarkeéd, silla ihminen luontaisesti kiinnittdd huomiota visuaaliseen &rsykkee-
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seen ennemmin kuin tekstiin. Kuvien laatu ja autenttisuus ovat kuitenkin tarkeita. Kuvapank-
kien merkityksettémat kuvat saavat sisallollisesti laadukkaan paivityksen vaikuttamaan hal-
valta. Itseotettujen fiilispohjaisten kuvien lataaminen tuo yrityksen lahemmas asiakasta inhi-

millisyydelldan.

Kausikohtaisten tarjouksien ja vuodenaikaan sidottujen sesonkikohtaisten pdivitysten julkaise-
minen lisdd mielenkiintoa yrityksen palveluita kohtaan. On myds tarkedd, etta yritys seuraa
muita alan yrityksia ja tapahtumia ja pyrkii yhteistydohon niiden kanssa. Verkostoituminen on
tarkedd myos sosiaalisessa mediassa. Yrityksen osallistuessa esimerkiksi messuille tai muuhun

alan tapahtumaan tulee muistaa paivittaa siita sosiaaliseen mediaan.

Kehitysehdotukset:

- Facebook-sivujen paivittdminen sédanndéllisesti, seuraten samalla Facebook-markki-
nointisuunnitelmaa

- Facebook-sivujen nimi samaksi kuin yrityksen nimi (helpottaa 16ytamista)

- Facebook-sivujen sisallon muuttaminen selkeammaksi. Verkosta loytyy esimerkiksi il-
maisia ja edullisia palveluita, joiden avulla voidaan luoda ammattimaisempia kuvia ja

teksteja juuri sosiaalisen median kanaviin.

6.5.4 YouTube-kanava

YouTube on videopalvelu, jossa kuka tahansa voi jakaa omia videoitaan verkkoon. YouTube on
noteerattu myods suomalaisessa markkinointikulttuurissaan ja iso osa suomalaisista yrityksista
kayttaa sitda markkinoinnissaan. Videopalvelu on osa kohdeyrityksen oma mediaa, joten sen
merkitys markkinointiviestintavalineend on suuri. YouTube-videopalvelun avulla yritys pystyy
kehittdmaan brandidan ja samalla markkinoimaan itsedan. Pelkkdan mainostamiseen keskitty-
minen saattaa kuitenkin jattaa YouTube-kanavan suppeaksi. (Aho 2015.) YouTube-videot ovat
sisalléntuotannollisesti vaativia, mutta parhaimmillaan ne herattévéat asiakkaiden mielenkiin-
non. YouTube markkinoinnin tulee olla segmentoitua ja kohdistettu tietylle rajatulle yleisolle.
(Immonen 2013.)

Verkkoartikkelissaan Lotta Immonen listaa, millaisiin videoihin yrittajan tulisi aluksi keskittya
videoissaan. Han nostaa esille kolme erilaista videotyyppiéd; kouluttava videosisaltd, usein ky-
sytyt kysymykset seka tuote-esittelyt. Kouluttavalla videosisallolla tarkoitetaan esimerkiksi
lyhyita videoita, joissa katsojalle opetetaan jotain esimerkiksi liittyen yrityksen palveluihin.
Asiakkaiden kysymiin kysymyksiin voidaan vastata videomuodossa. Voidaan poimia useimmiten

kysyttyja kysymyksia ja vastata niihin videolla. Siséll6llisesti video on informatiivinen ja sen
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tiedetaan vastaavan asiakkaiden kysyntaan. Kolmas videotyyppi voisi olla tuote-esittelyt. Vi-
deossa voidaan esitella palveluita ja kertoa niistd hiukan tarkemmin. Voidaan myos kertoa

miksi kyseisia palveluita on tarjolla. (Immonen 2013.)

Yrityksen YouTube-kanavan videosisallon tulisi olla yhtendinen yrityksen muiden viestintata-
voitteiden kanssa. YouTube-kanavan videoiden ei tarvitse olla studiolaatuista ammattilaisma-
teriaalia, mutta laadukkaat videot ja laadukas sisalté ovat kuitenkin tarkeitd. YouTube-vide-
oita kannattaa jakaa vahintaan kaikissa omissa medioissa. Videoiden maailmaan lahteminen
vaatii yritykselta ponnisteluita ja sinnikkyyttd, silla videoita tulisi tuottaa sdanndllisesti. (Im-
monen 2013.)

6.5.5 Hakukoneoptimointi

Suuri osa verkkoselainten avaamisen jalkeen tapahtuvasta toiminnasta alkaa hakukonehaulla.
Useimmiten hakukone on Google. Uutta palvelua tai tuotetta etsiessa yha useampi turvautuu

hakukoneeseen. (Forsgard & Frey 2010, 82.) Suomessa Google on kaikista suosituin hakukone.
Sita kaytetdan jopa yli kymmenkertaisesti enemman kuin muita verkon hakukoneita yhteensa.
(Poutiainen 2006, 18.) Kohdeyrityksen yrittaja toivoi, etta opinnaytetydssa kasiteltaisiin myds

hakukoneoptimointia.

Hakukoneen hakutulosten ensimmainen sivu kertoo yrityksen 16ydettavyydestéd. Jos yrityksesi
ei 16ydy ensimmaiseltd hakutulosten sivulta, sinua ei kdytéannossa ole olemassa. Hakutuloksien
I6ytymisen parantamista varten on kehitetty hakukoneoptimointi. Hakukoneoptimoinnin
avulla pystytaan nédkyméaan hakusanoilla, jotka ovat relevantteja yrityksen toiminnan kan-
nalta. Hakutuloksiin vaikuttamisen avulla yritys voi taata verkkonakyvyytensa. (Forsgard &
Frey 2010, 82.)

Hakukoneet tarttuvat herkimmin sanoihin, jotka toistuvat verkkosivujen otsikoissa, linkeissa
ja tuotetussa sisallossa. Taman vuoksi yrityksen verkkosivujen selkeys ja yhtendisyys teks-
teissa ovat tarkeita. (Forsgard & Frey 2010, 82.) On my6s tarkea muistaa ristiin linkitys esi-
merkiksi yrityksen verkkosivujen ja Facebook-sivujen kanssa. Verkkosivuilla tulee kayttaa te-
hokkaasti niitd sanoja, joilla haluaa tulla hakukoneissa I6ydetyksi. Useamman palvelun kaytté
ja sanojen linkitys kasvattaa verkostoa ja samalla verkkonakyvyytta. (Forsgard & Frey 2010,

83.) Kuviossa 7 on esitelty esimerkkeja hakusanoista, joita yritys voisi kayttaa.
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Kuvio 7: Esimerkkej& avainsanoista hakukoneoptimointiin.

Sisalloltaan laadukkaasti toteutettu verkkosivusto 16ytyy hakukoneella etsiessa parhaiten. Kol-
men eri osa-alueen yhdistdminen parantaa hakukonenékyvyytta. Kolme osa-aluetta ovat si-
saltd, sivuston maine sekd sivujen tekninen laatu. Sivuston sisallon tulisi olla hyvaa ja selke&aa
kielta. Sivustolla tulisi olla ajankohtaista tietoa kirjoitettuna sellaisilla hakusanoilla, jotka on
helppo linkittad hakukoneeseen. Verkkosivujen tekstisisallon tulisi toistaa muutamia kertoja
kaikista tarkeimpia hakusanoja. Hakusanojen 16ytyminen erityisesti sivujen otsikoissa ja va-
liotsikoissa parantaa hakukoneldydettavyytté. Sivuston maineella tarkoitetaan tassa tapauk-
sessa sité, kuinka verkostoituneet verkkosivut ovat. Verkkosivuston liséksi asiakkaita voidaan
palvella monissa muissakin medioissa, kuten Facebookissa. Sivuston teknisella laadulla tarkoi-
tetaan selke&a ja oikeaoppisesti luotua HTML-koodia. Hyva HTML-koodi auttaa hakukonero-

botteja, kuten Googlea Ioytamaan hakusanoja ja sisaltoa verkkosivuilta. (Leino 2011, 235.)

Loydettavyyden maarittaa pitkalti verkkosivujen sisalté. Hakukone poimii avainsanoja erityi-
sesti verkkosivujen sisaltéelementeistd, joita ovat sivun otsikko, metakuvaus seké leipatekstin
otsikko. Yksittaisen sivun optimointi yhdelle tai maksimissaan kahdelle perusmuodossa ole-
valle avainsanalle auttaa hakukonetta suorittamaan hakuja. Hakukone ymmartéaa parhaiten
sivustoa, joka keskittyy yhteen aiheeseen kerrallaan. Tekstissa tulee valttaa metaforia, silla

niitd hakukone ei ymmarra. (Leino 2011, 237.)

Hakusanojen maara ei ole niin tarkeassa roolissa, kuin itse sivustojen tekstisisaltd. Haku- ja

avainsanoja tulee esiintya tekstissa riittavasti, mutta kuitenkin niin, etta teksti on sisallolli-
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sesti laadukasta. Hakusanat on kannattavinta asettaa joko tekstin otsikkoon tai tekstin alku-
osaan. Leipatekstin tehtavéana verkkosivuilla on olla informatiivinen. Informaation méara tu-
lee kuitenkin muistaa rajata. Verkkosivuilla oleville palveluille tulee kirjoittaa selkedt kuvaus-
tekstit, joissa esiintyy riittdvd maara haluttuja avainsanoja. Pitkén tekstin I6ytdminen on ha-
kukoneelle helpompaa sen sanaméaaran vuoksi, mutta lyhyt teksti on kayttajaystavallisempaa.
Verkkosivuja luodessa tulee kuitenkin muistaa kirjoittaa asiakkaalle, ei hakukoneelle. (Leino
2011, 236.)

Sivustoa suunnitellessa tulee listata sanoja, joilla sivuille saatetaan todenndkdisimmin tulla.
Voidaan yrittaa asettua asiakkaan rooliin ja pohtia, millaisilla sanoilla itse lahtisit etsimaan
palveluitasi verkosta. Toimialaan ja palveluihin liittyvien sanojen liséksi tekstista olisi hyva
loytyd myds omaa yritysta yksildivia sanoja. Yksil6ivid sanoja voi olla esimerkiksi yrityksen ko-
tipaikkakunta. Listaukseen tulee kirjata avainsanoja seka yksikdssa, ettd monikossa. Yksittai-
set hakusanat ovat harvinaisempia. Usein asiakas etsii tietoa verkosta kahden tai kolmen ha-
kusanan voimin. Omasta verkkopalvelusta voi selvittaa, mita hakusanoja kayttamalla omille
verkkosivuille useimmiten paadytéan. Hyvin kirjoitettu teksti auttaa potentiaalisia asiakkaita

loytamaan yrityksen luokse verkkosivujen kautta. (Leino 2011, 236.)

Sivuston maineella, eli tassa tapauksessa linkitettyjen sivustojen maaralla on suuri rooli haku-
koneldydettavyydessa. Se on haastavin vaihe koko hakukoneoptimoinnissa. Google suosii haku-
tuloksissa sivuja, jotka on linkitetty myos muilla sivustoilla. Nakyvyytta linkityksien avulla on

vaikeaa luoda, mutta siihenkin I6ytyy monenlaisia vaihtoehtoja.

On hyva muistaa linkittda omien sivujen otsikko-, footer-, leipateksti- ja linkkilistat ristiin
omien verkkosivujen sisalla. Jokaisen sivun loppuun olisi hyva lisasta linkki koko sivuston sivu-
karttaan. Omien tietojen lisédminen Wikipediaan ja LinkedIn-palveluihin ja sita kautta linkit-
téaminen voi olla myds hyddyksi. Erityisesti Wikipedia on Googlen suosiossa. Yrityksen palvelui-
den tarjoamista esimerkiksi blogiyhteistythdn tai muuhun Pr-toimintaan linkitysta vastaan
kannattaa harkita. Erityisesti sellaisen sisallén tuottaminen on tarkeda, johon muutkin linkit-
tavat mielelldén. (Leino 2011, 240-241.)

Sivuston teknisen laadun méaarittédd ldhdekoodi. HTML-koodia kdytetaan tageilla. Tagi koostuu
aloitusmerkista ja lopetusmerkisté, jonka valissa on tuotettua sisaltéa. Hakukoneoptimoinnin
kannalta on tarke&a mita tagia kaytetdan hakusanojen korostamiseen. Jokaiselle verkkosivun
sisalléa olevalle sisaltdsivulle on oltava oma sivuotsikko. Sivuotsikosta tulee 16ytya hakusana,
jonka avulla haluaa tulla 16ydetyksi. Jokaisen sivun titlen eli otsakkeen tulee olla sivua yksi-
16iva seka sisaltdd haluttuja hakusanoja. Otsakkeen on tarkoitus olla yksittaisen sivun otsikko,

joka kertoo sen sisallosta.
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Titlen eli otsakkeen rooli hakukoneldydettavyydessa on aarimmaisen tarked, silla hakukonero-
botti paattelee sen avulla kertooko sivusto etsitysté aiheesta vai ei. Hyva title on parhaimmil-
laan informatiivinen, mutta samalla ytimekas. Verkkosivulla tulisi olla myos yritysta kuvaava
meta-kuvaus. Meta-kuvaus pitaa sisalladn avainsanoja ja yrityksen perusidean. Hyva meta-ku-
vaus on ikaan kuin informatiivinen mainosteksti, jonka tehtavana on houkutella asiakas klik-

kaamaan sivustolle.

Sivuston rakenteella on myds suuri merkitys hakukoneldydettavyyteen. Selked ja johdonmu-
kainen sivustorakenne helppoine polkuineen auttaa asiakkaan liséksi myds hakukonetta navi-
goimaan verkkosivuilla. Tarkeimpien avainsanojen tulisikin I6ytya vahintaan kolmannelta ta-
solta etusivulta laskettaessa. Mité kauempaa sivuilta hakukone joutuu etsimééan, sen merki-
tyksettomammaksi se tiedon luokittelee. Tarkeda on muistaa, ettd mita matalampi sivun ra-

kenne on, sen helpompi myds hakukoneen on 16ytaa sieltd avainsanoja. (Leino 2011, 238-239.)

Hakukoneoptimointi ei ole kerralla valmiiksi tehtéva suorite, vaan se on jatkuvaa paivitta-
mista vaativa prosessi. Verkkosivujen ajoittainen putoaminen hakutuloksissa on normaalia,
silla algoritmit muuttuvat koko ajan kun uusia sivustoja ilmaantuu. Hakusanojen seuranta aut-
taa ymmartamaan niiden toimivuutta ja tekeméan mahdollisia muutoksia. Sisallon muokkaa-
minen asiakkaan ehdoilla on tarkeaa. Verkkosivujen optimointitila tulisi arvioida ja analysoida
muutaman kerran vuodessa, jotta ndkyvyys verkossa séilyisi mahdollisimman hyvana. (Leino
2011, 242.)

Kehitysehdotukset:
— Avainsanojen pohtiminen. Milla sanoilla haluaa tulla 16ydetyksi?
0 Listaa keskeisimpia avainsanoja ja arvioi mitkéa ovat hyodyllisia ja mitka voisi
jattéa kokonaan pois
—  Yksi sivu, yksi aihe

— Palvelukuvauksien selkeyttéaminen ja tiivistaminen

6.5.6 Google AdWords

Google AdWords on mainostusohjelma, jonka avulla voidaan luoda nékyvyytté hakukonesi-
vuilla. Mainokset ovat lyhyité tekstimainoksia, joita klikkaamalla paastaan yrityksen sivuille.
Google hakukoneen sivuilla mainokset nakyvéat hakutulosten ylapuolella tai verkkoikkunan oi-
keassa laidassa mainospalkissa. Google poimii mainoksessa olevien hakusanojen avulla oikean-

laisia mainoksia. (Poutiainen 2006, 14.)
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Google AdWordsin kaytté on maksullista, mutta vain silloin kun omaa mainosta klikataan. Mai-
nosten nakyvyys hakutuloksissa ei itsessédn maksa mitéaan. Nakyvistd mainospaikoista kilpail-
laan muiden mainostajien kanssa huutokaupalla. Yritys voi asettaa omille hakusanoilleen mak-
simi- ja minimihinnat, jolloin huutokauppa tapahtuu puolestasi. Rahalla ei kuitenkaan saa
parhaita mainospaikkoja, vaan sijoitus maarittyy mainoksen klikkauskertojen mukaan. (Pouti-
ainen 2006, 14.)

6.5.7 Digital Garage - tukea digitaitoihin

Digital Garage on uusi digitaitojen kehittdmisympéristo. Palvelu on Googlen tarjoama taysin
ilmainen sivusto, jonka avulla kuka vain voi syventda digiosaamistaan. Palvelusta l6ytyy ly-
hyita videoita eri teemoista, joissa kerrotaan vinkkejé oman digiosaamisen kasvattamiseen.
(Google 2016.)

Digital Garagen kaytto aloitetaan laatimalla oppimissuunnitelma, jonka pohjana ovat omat
oppimistavoitteet. Oppimistavoitteiksi voidaan asettaa esimerkiksi myynnin lisdédmien ver-
kossa tai asiakkaiden tavoittaminen sosiaalisen median kanavissa. Palvelussa on laaja tarjonta
videoita, joissa asiantuntijat kertovat omista kokemuksistaan tai opettavat erilaisia digitai-
toja. Videot ovat lyhyité interaktiivisia oppitunteja, joiden avulla voi oppia kehittdméan omia
digitaalisia verkostojaan helposti ja nopeasti. Videoiden katsomisen jalkeen voi kokeilla kay-
téanndssa, mité on oppinut ja miten uusia taitoja voidaan soveltaa omassa yrityksessa. Palve-
lussa on henkilékohtainen seurantamittari, jonka avulla pystytédan suuntaamaan taitoja ja pi-

tamaan oppimismotivaatiota ylla. (Google 2016.)

Mielestamme palvelu tarjoaa hyddyllisia tydkaluja yritykselle, joka kaipaa apua digitaitojen
syventamiseen. Palvelusta voisi olla hyotya myos kohdeyrityksellemme. Sen kayttdminen on
helppoa, ilmaista ja nopeaa. Opetusvideot ovat lyhyitd, mutta informatiivisia ja niiden katso-
minen ei vie paljoa aikaa. Palvelu on kuitenkin tarpeeksi yksiléllinen, silla siella pystyy seu-
raamaan omaa kehitystéan ja tekeméan suunnitelmia oman digiosaamisen parantamiseksi.
Mielestamme palvelu sopii yrityksemme nykyisille resursseille juuri naista syistd. Uskomme,
ettd palvelu voisi olla mielekads kohdeyrityksemme yrittéajalle, silla han on aikaisemminkin
kouluttanut itsedén verkossa. Alla olevassa taulukossa 1 on esiteltynd mielestimme kohdeyri-

tykselle hyddyllisia opintokokonaisuuksia, joita Googlen Digital Garage tarjoaa.
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Mita pitaa sisallaan?

Verkon mahdollisuudet

Ensiaskeleet kohti menestystéa verkossa

Verkkonakyvyyden parantaminen

Yhteydenpito sahkopostilla

Hakukoneiden kaytto

Nakyvyytta hakukoneella

Nakyvyytta hakumainoksilla

Hakukampanjoiden tehostaminen

Analytiikan kaytto

Menestysta analytiikan avulla

Nakyvyytta sosiaalisessa mediassa

Sukellus sosiaaliseen mediaan

Kansainvalinen laajentaminen

Videon hyddyntaminen

Tutustuttaa oppijan trendeihin ja digitalisoi-
tumisen tarjoamiin mahdollisuuksiin.
Esittelee erilaisia digitaalisia viestintaka-
navia.

Osiossa kasitellaan erilaisia keinoja yrityk-
sen verkkonakyvyydelle. Tarjoaa esimerkiksi
ohjeita verkkosivuston suunnitteluun.
Tarjoaa vinkkeja asiakassuhteiden yllapita-
miseen sahképostimarkkinoinnilla.

Tassa osiossa selvitetdan miten hakukoneet
toimivat ja miten verkkonakyvyytta hakutu-
loksissa voidaan lisata itse.
Opintokokonaisuus, jossa johdatellaan op-
pija hakukoneoptimoinnin maailmaan.
Kasittelee hakukonemarkkinoinnin ja mai-
nonnan perusteita.

Jatkoa edelliselle hakukonemainonnan opin-
tokokonaisuudelle.

Opettaa kuinka voidaan mitata omaa verk-
komenestysta analytiikan tutkimisen avulla.
Jatkoa edelliselle verkko analytiikan tutki-
miselle ja sen hyddyntéamiselle kdytanndssa.
Opintokokonaisuus tarjoaa neuvoja sosiaali-
sen median oikeaoppiseen kayttoon markki-
noinnissa.

Osio esittelee erilaisia keinoja sosiaalisessa
mediassa ndkymiseen.

Tarjoaa aarettéman hyodyllisia vinkkeja
kansainvalistymiselle verkon avulla. Antaa
vinkkeja uusien markkinoiden vahvistami-
seen seka ulkomailla tapahtuvaan viestin-
taan.

Videot ovat nykypaivaa. Niiden hyddyntami-
nen markkinoinnissa esimerkiksi sosiaalisen
median kanavissa on kasvussa. Millainen on

hyva video?

Taulukko 1: Google Digital Garage aihekokonaisuuksia (Google 2016).
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7 Markkinointiviestintdkanavien kehityssuunnitelma

Ennen kuin markkinointiviestintdkanavat otetaan kayttdon, niiden kayttadmiselle on laadittava
suunnitelma. Tassa luvussa kasittelemme markkinointistrategiaa seka markkinointiviestintaka-
navien kehityssuunnitelmaa. Markkinointiviestintdsuunnitelma toteutetaan kayttaen apuna

haastattelua ja sen analyysia.

Opinnaytetydmme tavoitteena on, ettd yritys kokee tutkimuksen ja sen tulokset tarpeellisiksi.
Olisi tarkeaa, etta yritys voisi kayttaa opinnaytetydtd mahdollisimman monipuolisesti apuna
markkinoinnin kehittdmisessa. Kehityssuunnitelmassa esiintyvat markkinoinnin keinot on va-

littu yrityksen resurssien pohjalta.

7.1  Markkinointiviestinnan suunnitteluvaiheet

Markkinointiviestinnan suunnittelu aloitetaan usein nykytilan arvioimisella eli tilanneanalyy-

silla. Tassa tapauksessa olemme kayttéaneet SWOT-analyysid, joka on monivaiheinen nelikent-
téanalyysi. Suunnitteluvaiheessa voidaan pohtia listaamalla ongelmakohtia ja mahdollisuuksia,
maarittelemalla tavoitteita, maarittelemalla haluttu kohderyhma, pohtimalla resursseja seka
valitsemalla sopivat markkinointiviestinnan kanavat sille, kuinka suunnitelma siirretdan pape-

rilta kytantdon ja milla tavoin sen mahdollisia tuloksia arvioidaan. (Vuokko 2002, 133-134.)

7.2  Markkinointiviestintastrategia

Markkinointiviestintastrategian tehtavana on johdatella yritysta tekeméén yhtendisia ratkai-
suja. Yrityksen markkinointiviestinnalliset toimet perustuvat markkinointiviestintéstrategiaan.
Markkinointiviestintd pohjautuu markkinoinnin suunnitteluun, joka taas pohjautuu yrityksen
strategiassa maariteltyihin seikkoihin. Tasta syysta yrityksen vision ja arvojen tulee olla esilla

markkinointiviestinnan suunnittelussa. (Vuokko 2002, 132.)

Markkinointiviestintastrategiassa suunnitellaan yrityksen avuksi toimenpiteita, joilla asetet-
tuja tavoitteita pyritédn saavuttamaan. Sen avulla méaaritellaan, millaista arvoa yritys haluaa
tuottaa asiakkailleen, yrityksen omistajille ja verkostoilleen. Markkinointiviestintastrategia
koostuu operatiivisesta toimintachjelmasta. Se toteuttaa ennalta sovittua yrityksen visiota
kaytannossa. Strategiasta saa suurimman hyddyn kun se pohjautuu kattavaan, huolellisesti

suunniteltuun strategisen markkinoinnin visioon. (Tikkanen & Vassinen 2009, 23.)

Visio maaraytyy liikeidean ja yrityksen arvojen mukaan. Markkinointiviestintastrategia pyri-

taan suunnittelemaan niin, etté se on kaytossa kolmesta viiteen vuoteen kerrallaan. Markki-
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nointiviestintastrategian kayttdika maaraytyy yrityksen toimialan perusteella. Suunnittelu tu-
lee tehda niin, ettd markkinointistrategia pystyy mukautumaan ymparistén muutoksiin liike-

voittoa tuovalla tavalla. (Raatikainen 2004, 73.)

Strategian sisaltd on yrityksen paattama nakemys yrityksen arvotuotantokyvysta. Arvotuotan-
tokyvylla madritellaan yrityksen toimintatavat asiakas- ja verkostosuhteissa. Naiden paatosten
jélkeen yritys suunnittelee, kuinka yritystoiminnalla aiotaan tuottaa taloudellista ansaintaa.
Tama suunnittelu on ansaintalogiikka, jolla tarkoitetaan maaritellyn arvotuotantokyvyn

kautta tuotettua taloudellista ansaintaa. (Tikkanen & Vassinen 2009, 23.)

Markkinointiviestintastrategian tavoitteet ovat eritasoisia. Tavoitteiden tasoja ovat esimer-
kiksi yksilotason tavoitteet, suhdetason tavoitteet ja asiakassegmenttitason tavoitteet. Yksilo-
tason tavoitteilla tarkoitetaan myyntihenkildstén suorituskykyd ja suhdetason tavoitteilla
asiakastyytyvaisyytta ja asiakassuhdannekannattavuutta. Asiakassegmenttitason tavoitteita

ovat markkinaosuus ja kannattamattomien asiakassuhteiden lopettaminen.

Laadulliset tai maaralliset markkinointistrategian tavoitteet voivat olla sopivia tavoitteita.
Laadullisia tavoitteita voivat olla esimerkiksi tuotteiden kaytettavyys ja asiakastyytyvaisyyden
parantaminen. Maarallisia tavoitteita voivat esimerkiksi olla muutokset asiakkaiden maarassa
tai liikevaihdossa. (Tikkanen & Vassinen 2009, 27-28.)

Markkinointiviestintastrategian suunnittelu alkaa tavoitteiden maarittamisella. Tavoitteiden
maarittely luo suunnan koko prosessille. Tavoitteiden tulee kulkea kasi kadessa yrityksen pe-
rusliikeidean kanssa. Seuraavaksi jatketaan kohderyhmien valinnalla eli asiakassegmentoin-

nilla. Segmentoinnin tarkoituksena on paattaa mité tuotetaan ja kenelle. Segmentointi rajaa

kohderyhmaa ja helpottaa markkinointiviestinnédn kohdentamista.

Kohdeyritys Imagokoulu Milla Rynty haluaa palvella tydikaisia henkil6itd, jotka etsivat palve-
luita talta toimialalta. On tarkeaa asettaa tavoitteet yrityksen imagon kehitykselle. Yrityksen
imago on mielikuvia, joita yritys haluaa muokata omien arvojensa mukaiseksi. Seuraavaksi
strategiassa valitaan markkinointiviestinndnkanavat, joita halutaan kayttaa tai kehittaa en-
tistd toimivimmiksi. Markkinointiviestintdkanavien valinnan jalkeen kartoitetaan ne prosessit,
joita tarvitaan kanavien kehittdmiseen ja parantamiseen. Strategian luomisen jalkeen sita
aletaan toteuttaa strategiasuunnitelman mukaisesti. Toteutuksessa otetaan huomioon kaikki
strategiset osa-alueet. Toteutuksen jalkeen on tarke&éa seurata tuloksia ja pohtia miten toteu-
tus onnistui. Onnistumista voidaan arvioida erilaisilla mittareilla. Mittarit voivat olla esimer-
kiksi maarallisia mittareita, jolloin niiden analysointi ja arviointi on helppoa. Toteutuksen

seuranta on tarkeaa, silla vain sen avulla pystytaan selvittdmaan, missa onnistuttiin ja missa
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ei. On myos olennaista ymmartaa syy-ja seuraussuhteita onnistumisten ja epdonnistumisten

valilla. Kuviossa 8 on esiteltynd markkinointistrategian vaihteet.

‘ Suunnitelma )

Segmentointi

Imago

Kanavien
valinta

Tarvittavat
prosessit

Toteutus

Toteutuksen
seuranta

Kuvio 8: Markkinointistrategian vaiheet.

7.3  Segmentointi ja asiakkuuksienhallinta

Kohderyhmén valitseminen on yrityksen liikeidean tarkeimpia osa-alueita. Segmentoinnilla
tarkoitetaan oman kohderyhmén kartoittamista ja lokeroimista omiin ryhmiinsa. Oman yrityk-
sen kohderyhman tasmentaminen ja pohtiminen on tarkeaa, vaikka yritys olisikin niin sanottu
vanha tekijéa. Ihmiset muuttuvat ja asiakaskayttéaytyminen muuttuu, joten myds kohderyhméa

saattaa muuttua.

On tarkeaa pohtia kenelle palvelua tuotetaan, milla tavalla ja miksi. Selvittamalla asiakkaan
motiiveja palvelun ostamiselle tai ostamatta jattamiselle saadaan paljon téarkead tietoa. (Si-
pila 2008, 82-83.) Kohderyhmia segmentoidessa on myds tarkeéda pohtia, miten yritys voi vas-
tata kohderyhman tarpeisiin. Tassa vaiheessa keskioon nousee arvolupaus. Arvolupauksella
tarkoitetaan sitd syytd, miksi asiakas paatyy ostamaan jonkin yrityksen palvelun. Arvolupaus
voidaan muuttaa yrityksen konkreettiseksi tavoitteeksi. (Tolvanen 2012, 77.) Taulukossa 2 on
jaettu asiakkaita erilaisiin kohderyhmiin ja niiden perusteella pohdittu motiiveja ja esteita

palvelun ostamiselle.
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Esteet

Kohderyhma

Motiivit palvelun ostami-

selle

Tyoikaiset naiset

Tyoikaiset miehet

Yritysten virkistystoiminta

Yrityksen koulutustoiminta

Polttari seurue

Nuoret

Avun tiedostaminen
pukeutumisessa ja
vareissa

Apua esiintymiseen
Trendikés ala

Avun tiedostaminen
pukeutumisessa ja
véareissa

Apua esiintymiseen
Hauskaa tekemista
yhdessa

Apua ammattipukeu-
tumiseen

Apua ammattipukeu-
tumiseen

Apua esiintymiseen

Hauskaa tekemista
yhdessa
Naisille suunnattua

ohjelmasisaltda

Kiinnostus omasta
ulkonadsta
Mahdollinen epavar-

muus itsesta

Palvelun loydetta-
vyys

Palvelun léydetta-
vyys
Ennakkoluulot alaa
kohtaan

Hinta (nykyinen ta-
loustilanne)
Palvelun loydetta-
vyys

Hinta

Onko tarpeellinen?
Palvelun l6ydetté-
vyys

Palvelun loydetta-
vyys

Kilpailijat alalla

Onko tarpeellinen?
Internet ja sosiaali-
nen media tarjoaa
valtavan méaaran tie-

toa

Taulukko 2: Kohderyhman motiivit ja esteet palvelun ostamiselle (Sipila 2008, 83).
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Segmentointia tehtdessa asiakkaat jaetaan erilaisiin ryhmiin. Segmentit ovat erilaisia ja niita
on kasiteltava yksildllisella otteella. Kutakin segmenttia kohden on oltava yksil6ity lahesty-
mistapa. Segmentointi selkeyttdd markkinointia ja kohdistaa sen oikealle kohderyhmalle.
”Kaikille kaikkea” -tyyppinen liikeidea ei toimi. Segmentointi selkeyttdd kuvaa myos siité,

mita tarjotaan, kenelle tarjotaan ja miksi. (Sipila 2008, 85-86.)

Asiakassegmentointi on asiakashallintaa, joka tulisi tehd& suunnitellen vaihe vaiheelta. Suun-
nittelun perustana on tieto asiakkaasta. Tieto perustuu tdaménhetkisiin ostajiin ja ostokayttay-
tymiseen. Kohderyhmé&a segmentoitaessa asiakkaat ryhmitelladn markkinoinnin suunnittelua
ja toteutusta varten. Ryhmittelyperusteita voivat olla asiakassuhteen vaihe ja pituus, ostojen
arvo rahassa, asiakkaan tarpeet seka ostokayttéaytyminen. On myo6s tarkedd ymmartaa, miksi
asiakkaat eivat osta. Se saattaa johtua kilpailusta tai puutteellisesta ja vaarin kohdistetusta

markkinoinnista.

Segmentoinnin jalkeen asiakkaat tulisi kyetd ryhmittelemaén erilaisiin, toisistaan poikkeaviin
segmentteihin. Segmentoinnin jalkeen valitaan ne ryhmat, jotka halutaan asiakkaiksi. Tassa
vaiheessa maaritelladn tavoitteet ja strategia. Jokaiselle asiakasryhméasegmentille tulisi olla
omat tavoitteet. Seuraava vaihe on markkinointitoimenpiteiden suunnittelu eri asiakasryh-
mille. Markkinointitoimenpiteiden suunnittelussa tulee ottaa huomioon segmentin tarpeet ja

se, mitd kanavaa pitkin lahdetaén viestiméan kyseiselle ryhmalle.

Viimeisena vaiheena on se, ettd suunnitelman mukaiset markkinointitoimenpiteet toteute-
taan. Tassa vaiheessa seurannan rooli korostuu. Seurannan avulla voidaan tarkastella asiak-
kuuksien kehittymista, tuloksia ja toteutusta. Seurannan avulla voidaan myds huomata epa-
kohtia ja korjata toimintatapoja tarpeen vaatiessa. Tulosten seuranta on helpompaa, jos jo
suunnitteluvaiheessa tuloksille on maaritelty mittarit, joilla tuloksia voidaan analysoida. Mit-
tarit voivat perustua esimerkiksi méaariin, kannattavuuteen ja asiakastyytyvaisyyteen. Tulos-
mittauksen jalkeen voidaan tehda paatelmia siité, mité toimintatapoja kannattaa muuttaa ja
mita kehittaa. (Bergstrom & Leppénen 2010, 248-251.)

8  Yhteenveto

Téassé luvussa kasittelemme opinnaytetyémme keskeisi asioita sek& tutkimuksen aikana esiin
nousseita tuloksia. Pohdimme myds tutkimuksemme luotettavuutta arvioimalla validiteettia
ja reliabiliteettia. Opinndytety6n tarkoitus on olla yhtendinen, vaikka se koostuukin eri vai-
heista. Aineistokeruun ja sen analysoinnin avulla tutkimuksesta tuli kattava ja informatiivi-

nen.
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Teoriaosuuden monipuolisuudella pyrimme takaamaan tutkimuksemme monisyisyyden ja sy-
vyyden. Tutkimustulokset nojaavat vahvasti kerédmaamme teoria-aineistoon seké sen analy-
sointiin. Tutkimustuloksien perusteella pyrimme luomaan yritykselle mahdollisimman sopivia
markkinointiviestinnan kehitysideoita. Suunnitelman tarkoituksena on olla yrityksen tukena
markkinoinnissa ja sen edistamisessa. Markkinointiviestintasuunnitelma tarjoaa sopivan laajan

valikoiman erilaisia tyokaluja markkinoinnin kehittamiselle.
8.1  Tutkimuksen luotettavuus

Laadullisen tutkimuksen arvioinnissa olennaisessa osassa on sen luotettavuus. Laadullisen tut-
kimuksen luotettavuutta pohdittaessa keskittn nousee tutkija itse. Pelkastaan validiteetin ja
reliabiliteetin todentaminen eivét riita tutkimuksen luotettavuuden todentamiseksi. Tutki-
muksen luotettavuuden arvioinnissa voidaan pohtia esimerkiksi siind kdytetyn aineiston riitta-
vyytta ja merkittavyytta, analyysin kattavuutta seka arvioitavuutta. Kaikki nama seikat tulee
ottaa huomioon arvioitaessa tutkimuksen luotettavuutta. (Eskola & Suoranta 1998, vg7211-
215.) Opinnaytetydprosessin aikana tulee huomioida tutkimuksen validiteetin seka reliabili-

teetin sailyminen.

8.1.1 Validiteetti

Validiteetti mittaa sitd, mité oli tarkoitus tutkia (Heikkild 2014). Tutkimuksen validiteetilla
tarkoitetaan tutkimuksen luotettavuutta ja patevyytta. Validiteetti arvioidaan vertaamalla
saatua mittaustulosta todelliseen, jo olemassa olevaan tietoon. Validiteettia voi mitata esi-
merkiksi pohtimalla, onko valittu teoreettinen lahestymistapa oikea, tai onko tutkittavaa ai-
hetta tutkittu tarpeeksi laajoilla mittareilla. Validiteetin arvioinnissa tulee myds ottaa huomi-
oon esimerkiksi kulunut aika, mittaustapahtuma, kaytetty mittari ja mahdolliset mittaustulos-
ten vaaristymat. Kaikki edella mainitut muuttujat saattavat aiheuttaa muutoksia mittaustu-
loksissa ja ndin vaikuttaa lopullisiin tuloksiin. (Virtuaali ammattikorkeakoulu 2007.) Validi-
teetti varmistetaan ennakoivasti etukateen suunnittelulla ja rajatulla tiedonkeruulla (Heikkila
2014).

Tutkimusaiheemme keskittyi vahvasti sosiaalisen mediaan ja verkon muihin mahdollisuuksiin.
Niiden tietoperusta paivittyy jatkuvasti ja muuttuu trendien mukana. lImididen kuvaaminen
tutkimuksen avulla on haastavaa, joten epatarkkuuksia saattaa esiintya siita syysta. Keski-
tyimme tutkimuksessamme suurilinjaiseen kuvaan yrityksen markkinointiviestinnéassa, seka on-
gelmissa etta niiden ratkaisussa. Tutkimuksen toimivuutta voidaan testata kaytannossa, kun
erilaisten viestimien kehittamissuunnitelma otetaan kayttoon. Tutkimuksen uskottavuus ja

luotettavuus nojautuvat vahvasti tutkimuksen teoriapohjaan, joka on mielestimme laaja ja
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monipuolinen. Myds tutkimusmenetelmamme oli sopiva juuri tdman tyyppisen tutkimuksen to-

teuttamiseen.
8.1.2 Reliabiliteetti

Reliabiliteetilla tarkoitetaan kaytetyn tutkimusmittarin tai menetelméan luotettavuutta ja ky-
kya saavuttaa tuloksia. Reliabiliteetti mittaa mahdollisia mittausvirheitd, jotka saattavat joh-
tua esimerkiksi kdytetysta mittarista, aineiston kasittelystd, tutkimustilanteesta tai tutki-

jasta. (Virtuaali ammattikorkeakoulu 2007.)

Reliabiliteetin arviointi voidaan jakaa useampaan eri tarkastelunédkdkulmaan. Reliabiliteetin
yhdenmukaisuuden avulla tarkistetaan eri mittausvalineiden eli indikaattorien mittaustulok-
sia. Useamman erilaisen indikaattorin kaytto tekee tiedosta vakuuttavampaa. Reliabiliteettia
voidaan arvioida ilmion jatkuvuuden kannalta, jolla voidaan havainnoida samankaltaisuuksia.
IImi6 on jatkuva, jos se on samankaltainen mittaustilanteesta tai ajankohdasta huolimatta.

(Virtuaali ammattikorkeakoulu 2007.)

Tutkimuksemme toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Laadullisen tutki-
muksen mittaaminen reliabiliteetin avulla on haasteellista. Tutkimus on kuitenkin edennyt
johdonmukaisesti seuraten ennalta suunniteltua kaavaa. Validiteetin toteutumisen kannalta
on myds olennaista, etta tutkimus on toistettavissa. Mielestamme toistettavuus on mahdol-

lista.

8.2  Oman oppimisen arvioiminen

Opinnaytetydprosessimme alkoi maaliskuussa 2016, kun pohdimme yhdessa opinnaytetyoai-
heita. Pian saimme opinnaytety6aiheen oppilaitoksemme lehtorilta. Kiinnostuimme aiheesta
heti, silla saisimme tydskennelléa yhdessé oikean yrityksen kanssa. Aihe markkinoinnin parissa
tuntui luontevalta valinnalta, silla olemme molemmat keskittyneet opinnoissamme markki-
noinnin syventéaviin opintoihin. Yhteistydémme on sujunut hyvin ja olemme selvinneet eteen
tulleista haasteista yhdessa. Olemme saaneet toisiltamme tukea ja myods uusia nakdkulmia ai-
heeseen. Pyrimme jakamaan vastuuta tasaisesti ja tekemaan opinnaytetydn pohdintaa yh-

dessa.

Opinnaytetyodprosessin aikana olemme lukeneet paljon kirjallisuutta aiheesta ja tutustuneet
siihen perin pohjin. Toivommekin, etta kiinnostuksemme aihetta kohtaan valittyy tekstista.
Pyrkimyksemme koko opinnéytetydssa oli oman oppimisen liséksi luoda mahdollisimman pal-
jon hyétya kohdeyrityksellemme. Aikataulullisesti projektia olisi voinut suunnitella paremmin
ja johdonmukaisemmin. Haasteet kuitenkin opettivat paljon ja oppeja voi kayttaa hyddyksi

tulevaisuudessa. Totuus on kuitenkin se, etta virheista oppii aina.
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Opinnaytetyd oli prosessina darettéman mielenkiintoinen ja opettava. Kokonaisuutena pro-
sessi tuntui pitkaltd, mutta asioiden selkiydyttya prosessi on kuitenkin ollut hyvalla tavalla
haastava. Uudenlaiset haasteet kasvattavat ammatillista mindkuvaa. Pitkdjanteisyytta vaativa

prosessi on kuitenkin ollut ennen kaikkea antoisa kokemus.
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Liitteet

Liite 1: Yrittdjan haastattelu

Yrittdja Millan Rynnyn haastattelu

Haastateltava: Milla Rynty
Haastattelijat: Susanna Hokkanen ja Anna-Mari Hyytidinen

Paikka: Puhelu, Skype pikaviestintéohjelma

Haastattelun aloittaminen:
— Kuka haastattelee ja miksi
— Opinnaytety6n aihe

— Mihin haastattelusta saatuja tietoja kaytetaan

Haastattelun teemat:

1. Yrittajan koulutustausta

2. Yrittdjan tyokokemus ja merkittdvimmat tytkeikat
3. Yrittdjan ydinosaaminen

4. Yrityksen SWOT-analyysi

5. Yrityksen viiden vuoden tavoite
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