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Suuntautumisvaihtoehto Markkinointi

Ohjaaja Lehtori Pirjo Elo

Opinnaytetytn tavoitteena oli luoda markkinointikampanjasuunnitelma toimeksiantoyrityk-
selle tukemaan sen kasvun tavoittelua seké yrityksen brandin tunnetuksi tekemiseksi. Toi-
meksiantoyritys toimii elintarvikealalla, ja se tuottaa ja myy smoothieita ja muita hedelméa- ja
marjavalipaloja. Kampanjalla tavoitellaan interaktioiden tuottamista kuluttajien kanssa seka
myyntipisteissa etta sosiaalisessa mediassa, ja siten pyritaan lisédmaéan brandin orgaanista
nakyvyytta ja tunnettuutta. Kampanijalla tavoitellaan myds lisamyyntia. Kampanjan konseptin
lisdksi suunniteltiin myos siind kaytettavia markkinointimateriaaleja.

Opinnaytety® oli toiminnallinen, silla siina toteutettiin ratkaisu havaittuun tarpeeseen. Toi-
meksiantoyrityksella oli tarvetta panostaa markkinointiin, joten ty6 on erittdin oleellinen yri-
tykselle. Opinnaytetydn teoreettisessa viitekehyksessa kasiteltiin kuluttajien ostokayttayty-
mista seka teoriaa erilaisista markkinoinnin muodoista ja toimenpiteista, jotta I0ydettaisiin
kampanijalle ja yritykselle sopivia sovellettavia kaytantoja, joilla luoda jarkeva ja toteutetta-
vissa oleva markkinointikampanja. Tyossa sovitettiin teoriaosuudesta |0ydettyja havaintoja
suunniteltavaan kampanjaan.

Tyo6 tehtiin laheisessa yhteistydssa toimeksiantoyrityksen kanssa, milla varmistettiin brandin
imagon mukaisen markkinointiviestinnan suunnittelu. Lopputuloksena syntyi yrityksen ko-
koon ja resursseihin ndhden realistinen kampanjasuunnitelma, jolla voidaan luoda lisdarvoa
yritykselle. Kampanjan lisaksi suunniteltiin myds yrityksen myyntipisteiden l&ahiymparisttjen
markkinoinnin kehittdmista.

Avainsanat markkinointikampanja, ostokayttaytyminen, markkinointiviestinta
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The goal of this thesis was to plan a marketing campaign for the client company. The client
operates in the business of fast moving consumer goods, and more specifically produces
and sells smoothies and other fruit and berry snacks. The purpose of the marketing cam-
paign was to create customer interactions and sales in order to strengthen the company’s
brand and make it more widely known. The marketing campaign was planned to suit the
company’s overall goal of growth and spreading to new locations. The campaign was
planned to utilize social media as well as the surroundings of the existing locations where
the company sells their products. In addition the concept of the marketing campaign, mate-
rials to be used in it were also designed as part of the thesis.

The topic of the thesis derived from the client’s need for improved marketing efforts. The
company is rather small, so the marketing campaign was planned accordingly to suit a com-
pany with small resources. The main viewpoint was to plan a campaign that could produce
value but was feasible for the company. The thesis was comprised of a theoretical frame-
work studying different approaches to marketing as well as consumer behavior. Derived
from the framework, decisions were made about what elements hold potential value and
shall be included in the marketing campaign, which were discussed in later chapters of the
thesis. The outcome of the thesis was a marketing campaign concept to be used as such or
with small changes made by the client.

The study was carried out in close cooperation with the client, which ensured that the ma-
terials designed for the campaign were suitable for the brand’s desired marketing commu-
nication image. In the end, the thesis produced a marketing campaign concept capable of
creating value that is suitable and feasible for the client.

Keywords marketing campaign, consumer behavior, marketing commu-
nication
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1 Johdanto

1.1 Opinnaytetydn lahtokohdat

Tama opinnaytetyd kasittelee markkinoinnin suunnittelua toimeksiantoyritykselle, joka
on elintarvikealalla toimiva pieni yritys. Tyd on toiminnallinen, ja lopputuotoksena on
markkinointikampanjasuunnitelma toimeksiantoyritykselle. Teoreettinen viitekehys siséal-
taa tutkimuksia, joissa on tutkittu muun muassa kuluttajakayttaytymista point-of-pur-
chase-ymparistossa, digitaalista markkinointia ja brandaysta. Markkinointisuunnitel-
massa esitetyt toimenpiteet perustuvat viitekehyksessa havaittuihin toimiviin kaytantoi-

hin ja tutkimustuloksiin.

Opinnaytetydn aihe on markkinointikampanjan suunnittelu, koska sen markkinoinnin toi-
menpiteet eivat ole organisoituja henkilostdn tai tavoitteiden puolesta. Yrityksen johto-
henkilot tekevat usein myds tuotteiden valmistusty6td, mikéa vie aikaa markkinoinnin toi-
menpiteiltd. Opinnaytetyon aiheen taustalla on toimeksiantoyrityksen oman tarpeen kar-
toitus. Koska yritys on kasvava, mutta henkilostéltaan ja muilta resursseiltaan pieni, to-
dettiin, ettéd markkinointikampanjan suunnittelu olisi oleellisin aihe yritykselle. Brandin na-
kyvyyden kasvattaminen tukee yrityksen pyrkimyksia laajentaa toimintaansa.

Opinnaytetytn tavoitteena on luoda harkittu, pienelle yritykselle toteutettavissa oleva
markkinointikampanja, jolla tavoitellaan brandin tunnettuuden seka myynnin kasvatta-
mista. Tydssa suunnitellaan markkinointikampanjalle konseptin lisaksi myds markkinoin-

timateriaaleja, joita voidaan sellaisenaan kayttaa kampanjan aikana.

Markkinointikampanjassa suunnitellaan seka digitaalista markkinointia ettd perinteista
markkinointia yrityksen toimipisteiden ymparistossa. Johtuen yrityksen koosta ja sen toi-
mipaikkojen vahaisesta maarasta, perinteinen markkinointi rajoitetaan vain yrityksen toi-
mipaikkojen ymparistd6n. Digitaalinen markkinointi rajoitetaan niihin sosiaalisen median
kanaviin, joissa yritys jo toimii, eli Instagram ja Facebook, silla yritykselld on niissa eniten
aktiivisuutta seka seuraajia. Myds hakukonemainonnan mahdollisuutta seka tarpeelli-

suutta selvitetddn yrityksen kanssa yhdessa.
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Tyon toimeksiantajan toiveesta markkinointikampanjasuunnitelmassa kaytetd&n perin-
teisen markkinoinnin keinoista vain printtimainontaa, ja sitékin vain myyntipisteiden la-
heisyydessa. Muut perinteisen markkinoinnin keinot ovat usein kalliita seka aikaa vievia,
ja ne muutenkin sopivat paremmin suurille yrityksille. Koska toimeksiantoyritys on varsin
pieni, markkinointibudjetti on véhainen ja tuotteita myydaan harvassa paikassa, ei ole
jarkevaa tehda suurta panostusta markkinointiin perinteisissé medioissa. Perinteisen

markkinoinnin keinoista kaydaan lapi tydssa ainoastaan printtimainontaa.

Tyobn ensimmainen luku on johdanto, jossa kerrotaan tydn lahtokohdista ja toimeksian-
toyrityksesta. Toisessa luvussa kasitellaan markkinoinnin erilaisia muotoja ja toimenpi-
teitd. Kolmannessa luvussa on tarkemmin maaritelty suunniteltavan markkinointikam-
panjan muotoa ja tehtavia toimenpiteita seka perehdytaan onnistuneen markkinointikam-
panjan luomiseen vaadittaviin taustatekijoihin ja -vaikuttajiin. Neljannessa luvussa kay-
daan lapi opinnaytetyon prosessia ja kampanjan suunnittelua, ja viidennessa tehdaan

johtopaatoksia tehdysta tydsta seka esitetaan jatkokehitysehdotuksia.

1.2 Toimeksiantoyritys

Toimeksiantoyritys Smooth it on kahden yrittdjan vuonna 2015 perustama yritys. Sen
ensimmainen toimipiste perustettiin Turun Kupittaan K-Citymarketiin. (Jokihaara 2017.)
Yrityksen valikoimiin kuuluu muun muassa smoothiet, tuorepuristetut mehut, tuorepuurot
seka chiapuurot. Toimeksiantoyrityksella on toimipaikkoja eli palvelupisteitéa Turun K-Ci-
tymarket Kupittaalla seka Helsingissa K-Citymarket Ruoholahdessa. Yrityksen tuotteita
myydaan myos Helsingin K-Citymarket Eastonissa, K-Supermarket Postitalossa ja K-
Supermarket Kaisaniemessa, Keravan K-Supermarket Karusellissa seka Turun K-Su-

permarket FOrissa. Yritys tuottaa myos catering-palveluja yrityksille ja tapahtumiin.

Yrittajat perustivat yrityksen opiskeluaikoinaan, ja he ovat konseptillaan voittaneet Global
Student Entrepreneur Awards -kilpailun Euroopan osakilpailun vuonna 2016 Berliinissa
(K-citymarket Kupittaan Smooth it-baarin nuoret yrittajat palkittiin 2016).

metropolia.fi WM etropolia



2 Markkinoinnin eri muotoja

2.1 Digitaalinen markkinointi

Digitaalinen markkinointi on tuotteiden tai palveluiden markkinoimista kuluttajille digitaa-
lisissa kanavissa, eli digitaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan kaikkia markkinoinnin toi-
menpiteita, jotka kayttava digitaalista mediaa, laitetta tai internetid. Kaytettavia kanavia
digitaalisessa markkinoinnissa ovat muun muassa hakukoneet, sédhkdposti seka yritys-
ten omat verkkosivut, ja niiden kaytélla tavoitellaan yhteytta nykyisiin ja potentiaalisiin

asiakkaisiin. (Financial Times; Alexander 2016.)

Todor sanoo digitaalisen markkinoinnin olevan yleinen termi kohdennetulle, mitattavissa
olevalle interaktiiviselle tuotteiden tai palveluiden markkinoimiselle, joka kayttaa hyvaksi
digitaalista teknologiaa asiakkaiden tavoittamiseksi ja "liidien”, eli todennékoisten asiak-
kaiden, konvertoimiseksi asiakkaiksi ja heidan sailyttdmiseen. Digitaalisen markkinoinnin
paatehtava on brandien promootio, tarpeiden herattdminen ja myynnin edistaminen
useita digitaalisia markkinointitekniikoita kayttaen. Vaihtoehtoisia termeja digimarkki-
noinnille ovat usein online-markkinointi, internetmarkkinointi tai web-markkinointi. (Todor
2016, 52.)

Voidaan my6s argumentoida, kuuluuko muun muassa TV-mainostaminen digitaalisen
markkinoinnin pariin. Usein TV-mainonnan katsotaan kuuluvan perinteiseen markkinoin-
tiin, silla perinteinen markkinointi on yhdensuuntaista viestintaa. Toisaalta TV-mainokset
pyorivat digitaalisissa alustoissa, ja ovat muodoltaan digitaalista signaalia. Taten voi-
daan argumentoida, ettd TV on digitaalinen teknologia sek& median kanava, mutta ei
kuulu digitaalisen markkinoinnin keinoihin. Digitaalisen markkinoinnin voidaan siis kat-
soa tarkoittavan vain verkkoon kytkettyjen digitaalisten kanavien markkinointitoimenpi-
teita. (Deloitte 2015, 2; Oza 2017; Gleeson 2012.) Taysin samaa voidaan sanoa radio-
mainonnasta. Televisio- ja radiomainonta tapahtuvat digitaalisissa kanavissa, mutta ovat
yhdensuuntaista ja epainteraktiivista, niin sanottua outbound-markkinointia, jossa vies-
tinnan aloite on yritykselta asiakkaaseen kohdistuvaa (What Is Outbound Marketing?).
Outbound-markkinoinnista kerrotaan lisdd tdméan tyon luvussa 2.6. TV- ja radiomainon-
nan katsotaan kuuluvan perinteiseen markkinointiin, jota kasitelladn tdman tyon luvussa
2.4,
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Digitaalinen markkinointistrategia on tehokkaimmillaan, kun siind hyédynnetaan kolmea
osa-aluetta: omaa, maksettua ja ansaittua mediaa. Omalla medialla tarkoitetaan kaikkia
yrityksen itse omistamia kanavia ja niiden sisaltdmia siséltoja, joita yritys hallinnoi itse-
naisesti. Esimerkkind omasta mediasta ovat yritysten verkkosivut ja niiden sivut sosiaa-
lisessa mediassa seka niiden sisallot. Parhaimmillaan oman median sisallot herattavat
kuluttajien kiinnostuksen ja ovat heille informatiivisia ja viihdyttavia. (Elbanna 2018.) T&-
man tydn luvussa 2.2 on kerrottu, miten sisdltémarkkinoinnilla voidaan luoda arvoa yri-
tykselle. Maksettu media tarkoittaa ostettuja mainoksia missa tahansa digitaalisessa ka-
navassa, esimerkkina hakukonemainokset ja mainokset sosiaalisessa mediassa. Mai-
noksilla pyritddn nopeaan tuoton tavoitteluun sekd suuren nakyvyyden saamiseen. An-
saittu media on kaikki se ndkyvyys eri alustoissa, joita yritys ei itse omista, ei ole tuottanut
eika ole maksanut. Sisalloltdan ansaittu media voi olla esimerkiksi artikkeleita, arvoste-

luja ja kayttdjien tekema vapaaehtoinen sisallén jakaminen. (Elbanna 2018.)

Digitaalinen markkinointi antaa mahdollisuuksia pienillekin yrityksille houkutella asiak-
kaita ja saada viestittya vanhoille tehokkaasti. Nykyaikana tuntuu pitavan paikkansa sa-
nonta ”jos yritysta ei I6yda Googlesta, sita ei ole olemassa”, kun tutkitaan kuluttajakayt-
taytymista. Kaytannodssa talla tarkoitetaan sita, etta yrityksille tulisi olla selvaa, etta digi-
taalisten kanavien kayttd on erittain tarkeda, mikali yritykset haluavat pysya kilpailuky-
kyisina ja kasvaa. (Taiminen & Karjaluoto 2015, 634.)

Taimisen ja Karjaluodon (2015) suomalaisten pienten ja keskisuurten yritysten digitaali-
sen markkinoinnin kayttdasteiden tutkimuksen tuloksista voidaan todeta, ett suurimpina
esteind digitaalisen markkinoinnin toteuttamiselle ovat yritysten puutteellinen tieto digi-
taalisen markkinoinnin kanavista seka henkildston osaamattomuus. Nimenomaisesti
paaesteend epavarmuus digitaalisten tytkalujen kaytdsta seka osaavan henkilon 16yta-
minen markkinoinnin toteuttamiseksi tulivat ilmi tutkimuksessa. Rahallisten resurssien
puute sen sijaan ei juurikaan ollut ongelma monelle yritykselle, eli tasta voidaan paatella,
ettd jos yrityksella olisi osaamista, se panostaisi enemman digitaaliseen markkinointiin,
mutta koska osaamista ei ole, toimenpiteet jadvat vahaisiksi, ellei jopa mitattéomiksi. (Tai-
minen & Karjaluoto 2015, 643.) Tarkea tekija yritysten digitaalisten kanavien kaytdssa
on yrityksen markkinointipaallikon tietoisuus ja osaaminen. Jos yrityksissa tydskentelee
markkinointip&allikkd, joka on tietoinen digitaalisista tytkaluista eri kanavissa ja aktiivi-
sesti kayttaa niitd, kyseinen yritys myds kayttaa niita. Jos yrityksessa ei ole naita asioita

osaavaa henkil6a, yrityksen panostukset digitaalisiin kanaviin jdavat pieniksi. Tilanne on
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tyypillinen etenkin pienissa yrityksissa. Suurena esteena digitaalisten kanavien kayttoon-
otolle on myds se, ettei niiden hyddyllisyytta ole havaittu. Tutkimukseen osallistujat eivat
olleet taysin tietoisia kaikista kanavien varsinaisista hyodyistd markkinoinnin nakokul-
masta. Tutkimuksen yritykset pitivat hyvana ratkaisuna ulkoistaa sosiaalisen median hal-
lintaa sek& digitaalista markkinointia. (Taiminen & Karjaluoto 2015, 645—-646.)

Verkossa mainostaminen ja yritysten tuottama blogaaminen eivat ole laajalti kaytosséa
pienissa ja keskisuurissa yrityksissa. Tutkimus osoittaa myds, ettd myynnin lisddminen
jo olemassa oleville asiakkaille ei yritysten mielesta ole tarkea syy digitaalisten tytkalu-
jen kayttoonottamiseksi. Tutkijat arvelevat, ettd nama seikat johtuvat yritysten epétietoi-
suudesta digitaalisten tydkalujen potentiaalista myynnin tukemiseen, minkéa usein katso-

taan vaativan erikoistuneita IT-kykyja. (Taiminen & Karjaluoto 2015, 644.)

Taiminen ja Karjaluoto toteavat, ettd pienet ja keskisuuret yritykset eivat hydodynna digi-
taalisten tydkalujen tayttd potentiaalia liiketoiminnassaan. Tutkimustuloksista voidaan
my0s paatelld, etta yritykset eivat valttdmatta taysin ymmarra digitalisaation luomaa fun-
damentaalista muutosta viestintdan. Yritykset maarittelivat dialogin luomisen mahdolli-
suuden olevan vahiten tarked syy digitaalisten markkinointityokalujen kayttddnottoon,
vaikka yritykset totesivat, etté interaktiivisuudella internetissa on positiivinen vaikutus yri-
tyksen digitaaliseen tehokkuuteen. Naista ristiriitaisista ajatuksista voidaan paatella, etta
yritykset eivat kayta sosiaalista mediaa ja muita digitaalisia kanavia tehokkaimmalla
mahdollisella tavalla, eivatka pysy digitaalisen teknologian kehityksen tahdissa. Kun ku-
luttajat sen sijaan kehittyvat ja oppivat kayttdmaan jatkuvasti uusia digitaalisia kanavia,
yritykset menettavat kilpailuetua ja nakyvyytta entisestéan, jos ne eivat toimi niissa. Tai-
misen ja Karjaluodon tutkimus osoittaa digitaalisten tyokalujen oppimisen ja kouluttami-
sen tarkeyden yrityksissa. Erityisesti markkinointipaallikditd, mutta myds ala- ja ylajohto-
portaan muuta henkildstda, pitaisi kouluttaa kayttamaan tai vahintaan ymmartamaan di-
gitaalisia kanavia ja tytkaluja tuottaakseen niilla kilpailuetua yritykselle. Ensisijaisesti yri-
tysten pitdisi ymmartaa kuluttajia, kilpailuymparistéa ja digitaalisen ympariston luomia
mahdollisuuksia, jotta ne voisivat hyddyntaa digitaalisia kanavia maksimaalisen hyvin

liketoiminnassaan. (Taiminen & Karjaluoto 2015, 646.)
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2.2 Sisaltdmarkkinointi

Sisaltdmarkkinointi on strateginen markkinoinnin lahestymistapa, joka keskittyy arvok-
kaan, oleellisen ja johdonmukaisen sisallon tuottamiseen ja jakamiseen tietyn asiakas-
kunnan puoleen vetamiseksi ja sailyttamiseksi. Loppujen lopuksi siséltémarkkinoinnin on
tarkoitus luoda tuottoa. (What Is Content Marketing?) Maailman digitalisaatio on pakot-
tanut markkinoijat uusimaan strategioitaan, jotta ne pysyisivat kilpailukykyisind. Taten
sisaltomarkkinoinnista on tullut tarkea digitaalisen markkinoinnin osa-alue, ehkéa jopa tar-
kein. Yrityksen viestinnan onnistuminen verkossa on suurilta osin kiinni sen sisaltdmark-
kinoinnin laadusta. (Patrutiu Baltes 2015, 111.)

Sisaltomarkkinointistrategia, eli suunnitelma siitéd miten sisaltdomarkkinointia toteutetaan,
voi kayttad hyodyksi kaikkia kanavia, kuten printtimainontaa, verkkosivuja, sosiaalista
mediaa ja henkilékohtaista mainontaa. Strategiaa voidaan hyddyntdd missa tahansa asi-
akkaan ostoprosessin vaiheessa. (Pulizzi 2012.) Pulkka (2018) mainitsee sisaltomarkki-
noinnin keinoiksi muun muassa blogin yllapitamisen, artikkelit, oppaat, uutiskirjeet, in-

fograafit ja verkkolehdet.

Sisaltdomarkkinoinnilla voi olla useita tavoitteita. Tyypillisimmat ovat branditietoisuuden
kasvattaminen, luottamukseen perustuvan suhteen luominen asiakkaaseen, uusien lii-
dien houkutteleminen, asiakkaiden ongelmien ratkaiseminen, asiakaslojaalisuuden ke-
hittdminen ja yleison luonti. (lonascu 2015, teoksessa Patrutiu Baltes 2015, 114.) Tehok-
kaan sisaltomarkkinoinnin tulisi panostaa ensisijaisesti laatuun maaran sijaan, olla sisal-
[6ltaan asiakaslahtoistd ja medialtaan vaihtelevaa, esimerkiksi kuvia, videoita ja in-
fograafeja seka olla hakukoneoptimoitua, eli helposti |6ydettavissa hakukoneesta hake-
malla. Sisaltdmarkkinoinnin tehokkuutta on syyta mitata analyyttisin ty6kaluin verkossa.
(Meltwater 2014.)

On tarkeda luoda ero sisaltomarkkinoinnin ja copywritingin valille. Sisaltomarkkinointi
pyrkii kasvattamaan brandin tunnettuutta ja luotettavuutta kuluttajien parissa seka kas-
vattamaan lojaaliutta yritysta kohtaan viihdyttdamalla ja opettamalla, kun taas copywriting
paaasiassa pyrkii saamaan kohteensa tekemaan jonkin tietyn halutun toiminnon, useim-
miten ostamaan jotakin. (Patrutiu Baltes 2015, 112.) Copywriting on siis sellaisen mate-
riaalin tuottamista, jolla pyritdan saamaan kuluttaja ostamaan tuotteita. Esimerkkeina co-
pywriting-tuotannosta ovat hakukoneiden mainokset, sosiaalisen median kanavien mai-

nokset seké tuotteen myyntisivu. (Pulkka 2018.)
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Sisaltomarkkinoinnin hyddyt ovat sen potentiaalissa luotettavuuden kasvattamiseksi ku-
luttajien keskuudessa, kustannustehokkuudessa, liidien hankintakyvyssa seka inves-
toinnin tuotossa. Kapost esittelee tutkimuksessaan, etta sisaltomarkkinointi keskisuu-
rissa yrityksissé aiheuttaa 31 % vahemman kustannuksia maksettuun hakukonemainon-
taan verrattuna, ja suurissa yrityksissa 41 % vahemman. Sisaltémarkkinoinnin aloituk-
sesta kustannukset per liidi laskevat 80 % ensimmaisen viiden kuukauden jalkeen. (Ka-
post 2012.)

Kuviossa 1 on vertailtu siséaltomarkkinointistrategian ja hakukonemainonnan toimivuutta
tuhannen dollarin investoinnilla liidien hankkimiseksi. Kuvion avulla huomataan, etta si-
saltomarkkinointia aloitettaessa kestéa jonkin aikaa, ennen kuin toimenpiteet alkavat
tuottaa liideja, mutta kolmen vuoden paasta sisaltomarkkinointi tuottaa yli kolminkertai-
sen maaran liideja maksettuun mainontaan verrattuna. Maksettu mainonta kykenee tuot-
tamaan liideja lyhyessakin ajassa, mutta sen vaikutukset eivat kanna silloista hetkea pi-
demmalle. Kuviosta voidaan todeta, etta sisaltdmarkkinointi on pitkalla aikavalilla mak-
settua mainontaa tehokkaampi keino saada liideja. Sisaltémarkkinointi tosin on paljon
aikaa ja resursseja vaativa strategia, joten siihen taytyy myo6s sitoutua vahvasti ja sitéa
taytyy suunnitella. (Kapost 2012.) Kuviosta 1 voidaan mygs paatella, ettéd on hyva ajatus,
varsinkin sisaltomarkkinointia aloitettaessa, toteuttaa sek& maksettua mainontaa etta si-
saltomarkkinointia samaan aikaan liidien saamisen maksimoimiseksi.

Liidien maara

26 Sisaltomarkkinointi

31 liidia / 1000% \

30
24

18

Maksettu hakukonemainota
9 liidia / 1000%

° | |

12345678910111213141516 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 353

12

6

Alka kuukausissa

Kuvio 1. Liidien syntyminen 1000 $:n panostuksella (mukaillen Kapost 2012).
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2.3 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media tarkoittaa internetissa olevia viestintaalustoja, esimerkiksi verkkosi-
vuja tai applikaatioita, joissa kayttajat luovat yhteisoja ja jakavat tietoa (Kumar & Choi &
Greene 2017, 271). Sosiaalisessa mediassa on todella paljon markkinoinnin mahdolli-
suuksia yritykselle, muun muassa yhteyden ja luottamuksen luominen asiakkaisiin,
mutta haasteena on toimintojen kustannustehokas méaarittely suhteessa tavoitteisiin ja

aikaan (Sosiaalisen median hyodyt yritykselle 2018).

Kun tavoitellaan sosiaalisen median hyotyja 0—-2 vuoden tahtaimelld, kannattaa suosia
myyntid tuottavia ja tukevia toimintoja, eli kannattaa keskittya luomaan maksettuja mai-
noksia, jotka tuottavat mitattavia tuloksia. Pidemmalld, 2-5 vuoden, aikavalilla parempia
tuloksia saadaan muuttamalla toimintaa enemman sisallontuotannon suuntaan, media-
yhtiomaisempdaan tekemiseen, eli jatkuvan relevantin sisallon tuottamiseen esimerkiksi
videoin, artikkelein, tai vaikka podcastein. (Sosiaalisen median hyddyt yritykselle 2018.)
Kaytannossa talla tarkoitetaan sisaltomarkkinointia, jota kasiteltiin taman tydn edelli-
sessd luvussa. Pidemmilla aikajanteilla korostuu sisallontuotannon lisdksi myos vuoro-

vaikutus kohdeyleison kanssa (Sosiaalisen median hyddyt yritykselle 2018).

’Koko internet on liikkumassa suuntaan, jossa kaytdnnodssa koko internet on yhta
sosiaalista mediaa. Ihmisten huomio siirtyy myds jatkuvasti kasvavissa maarin
nayttopaatteille. Nain ollen ihmisten huomiota voi tulevaisuudessa olla kaytan-
ndssd mahdotonta saada ilman sosiaalista mediaa.” (Sosiaalisen median hyddyt
yritykselle 2018.)

On siis tarpeellista luoda sosiaalisen median strategia, jotta voidaan yhdistdd markki-
noinnin toimenpiteita palvelemaan seka lyhyen etta pitkan aikajanteen tavoitteita. Yhdis-
tamalla toimenpiteita voidaan tuloksia saavuttaa nykyhetkessa seka rakentaa kilpailue-
tua pidempé&aé aikavalia ajatellen. (Sosiaalisen median hyddyt yritykselle 2018.) Nykytek-
nologian mahdollistama tiedon ja tarinoiden jakaminen dynaamisissa verkostoissa, eli
esimerkiksi sosiaalisen median keskustelupalstoilla, seké sosiaalisen median mahdolli-
suudet brandikokemusten jakamisessa ovat luoneet kuluttajista brandien tarkeimpia
puolesta- tai vastaanpuhujia. Yritysten taytyy ottaa huomioon kuluttajien tuottamat bran-
dikertomukset varmistaakseen brandin menestymisen markkinoilla. (Gensler & Vélckner
& Liu-Thompkins & Wiertz 2013, 242.)
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Yritykset eivat tosin ole rajoitettuja ainoastaan kuuntelemaan ja lukemaan kuluttajien
brandikokemuksia, vaan ne voivat aktiivisesti myotavaikuttaa niihin viestimalla kulutta-
jien kanssa seké esittamalla vuorovaikutteisesti omia kertomuksiaan, ja siten parantaa
bréndin toimivuutta (Gensler ym. 2013, 244). Ymmartamalla sosiaalisen median alustan
rakenteellisia ominaisuuksia, yritykset voivat kayttda kanavia hyoddyksi (Ahuja & Alavi
2018, 173). Sosiaalisesta mediasta on tullut tuotteiden ja palveluiden promootiolle otolli-
nen kanava, jossa markkinoijat voivat aktiivisesti kommunikoida asiakkaiden kanssa. Li-
saksi se mahdollistaa asiakkaiden tyytyvaisyyden tai epatyytyvaisyyden ilmaisun brandia

kohtaan entistd helpommin ja nopeammin. (Ismail 2017.)

Brandien, joiden tuotteiden kulutus on usein hyvin julkista kuluttajien parissa, pitéisi toi-
mia sosiaalisessa mediassa, silla tuotteen julkinen kuluttaminen saattaa nakya, tai aina-
kin on helppo saada nékyviin brandin tai kuluttajan toimesta, sosiaalisessa mediassa,
mika puolestaan voi vaikuttaa kuluttajien ostopaatdsprosessiin. Painvastaisesti bran-
deille, joiden tuotteiden kuluttaminen tapahtuu yksityisesti, sosiaalinen media ei ole yhta
tarkeda. (Gensler ym. 2013, 245.)

Sosiaalinen media ei ole ainoastaan markkinoinnin kannalta otollinen kanava toimia,
vaan siella voi myos rakentaa brandin imagoa. Sosiaalisessa mediassa brandien vas-
tuullisuus ja kantaaottavuus ovat jo lahes vaateita, joita kuluttajat ovat asettaneet niille.
Etenkin nuorempien sukupolvien kuluttajat pitévat tarkeéna yritysten osallistumista yh-
teiskunnallisiin keskusteluihin ajankohtaisissa ja kuluttajille tirkeissé aiheissa, sen sijaan
etta brandit esiintyvat vain mielipiteettomina kaupallisina toimijoina. (Forsgard 2019; Rai-
sanen 2019.) Sosiaalisen median markkinoinnin ammattilaiset sanovat, etta brandien
menestymiseksi niiltd vaaditaan kantaaottavuutta seka positiivista yhteiskuntavaikutusta
omien markkinointitoimenpiteiden ja kampanjoiden lisdksi. Kuluttajien kriittisyys sosiaa-
lisessa mediassa on myds lisdantynyt, silla ihmiset viettdvat enemman aikaa sosiaalisen
median kanavissa (Markkola 2019). Verkostojen luominen kuluttajien kanssa yritysten
sosiaalisen median kanavissa voi positiivisesti vaikuttaa luottamuksen kehittymiseen ja
kasvamiseen bréndia kohtaan. Sopivanlaisen sisallon tuottaminen brandin sosiaalisen
median kanavassa voi auttaa yritystd parantamaan Kkuluttajien sitoutumista brandiin.
(Ahuja & Alavi 2018, 184.)

Tutkimus pienisté ja keskisuurista suomalaisista yrityksista osoittaa, etta niissa ei ym-

marreta sosiaalisen median mahdollisuuksia asiakassuhteiden luomiseen. Lisaksi todet-
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tiin, etta yritykset kayttavat sosiaalista mediaa, kuten muitakin digitaalisia kanavia, 1a-
hinna yhdensuuntaiseen, mainostavaan viestintéén, jolla tavoitellaan ainoastaan lisa-
myynnin tuottamista. Mita pienempi yritys, sita vAhemman niissa tutkitusti kaytetaan di-
gitaalisia markkinoinnin tytkaluja. (Taiminen & Karjaluoto 2015, 645.)

2.4 Perinteinen markkinointi

Perinteinen markkinointi on laaja kategoria, johon siséltyvat kenties kaikista helpoimmin
tunnistettavat markkinoinnin keinot. Perinteisen markkinoinnin yleisimméat kategoriat
ovat printtimainonta, TV- ja radiomainonta, suorapostitus seké telemarkkinointi. Perintei-
sella markkinoinnilla tarkoitetaan siis kaikkea paitsi digitaalisin keinoin mainostamista.
Kaikki perinteinen markkinointi on outbound-markkinointia, eli toiminnan keskeyttavaa
markkinointia, josta kerrotaan lisda tdman tyon luvussa 2.6. (Todor 2016, 54; Traditional
Marketing 2012.)

Perinteisen markkinoinnin hyddyt ovat sen helppoudessa tavoittaa suuria maaria kulut-
tajia tietylla alueella nopeasti. Silla voi my6s tavoittaa kuluttajia, jotka eivat kay interne-
tissa eivatka siten nae digimarkkinoinnin toimenpiteita. (Todor 2016, 54; Advantages of
Traditional Marketing 2017.) Toisaalta perinteinen markkinointi voi olla myos kallista, var-
sinkin jos mediatilaa taytyy ostaa tai vuokrata. On arvioitu, etta sisaltomarkkinointi on 62
% halvempaa kuin perinteinen markkinointi. Mainokset taytyy myos luoda etukateen,
mika vaatii osaamista. Perinteisen markkinoinnin reaktiokyky on myds hidas verrattuna
digimarkkinointiin. Printtimainokset luodaan usein viikkoja ennen kuin kampanja alkaa,
ja jos mainokset kohtaavat negatiivisen vastaanoton, niitéd on hankala vetaa pois tai rea-
goida niihin kohdistuneeseen palautteeseen. Digitaalisissa kanavissa kuluttajille voi vies-
tia reaaliaikaisesti. Suurimmalla osalla perinteisen mainonnan keinoista ei mydskaan
saada kohdistettua mainontaa halutulle asiakaskunnalle, vaan mainokset ovat nahta-
vissa kaikille ja on sattumaa, nakevatko potentiaaliset aiheesta kiinnostuneet asiakkaat
ne. Suorapostituskampanjassa voidaan tietaa, kenelle mainoksia lahetetdén, mutta on
lahes mahdotonta tietdd, ketka kaikki mainoksen ovat nahneet, silla ndkemisesta ei jaa
jalked yrityksen havaittavaksi samalla tavalla kuin digitaalisessa ymparistossa. Median
formaatti myos pitkalti rajoittaa mainoksessa annetun tiedon maaraé. Julisteeseen mah-
tuu vain hieman tietoa, ja nakijan pitaa itse etsia lisatietoa kiinnostuessaan, kun taas
digitaalisen mainos voi ohjata kuluttajan verkkosivuille ja tiedon luo, ainoastaan klikkaa-
misen vaivalla. (Todor 2016, 55; Ashe-Edmunds; Saleh 2016.) Printtimainonnan tulosten

laskeminen tarkasti on vaikeampaa kuin digitaalisen markkinoinnin, mika luo haasteita
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laskea mainonnan investoinnista saatua tuottoa, eli on vaikeampaa laskea, onko mai-
nonta kannattavaa (Todor 2016, 55; Wroblewski 2018). Perinteisella markkinoinnilla voi-
daan kuitenkin luoda arvoa ja merkityksellisyyttd, etenkin kun sita yhdistetaén digitaali-
seen strategiaan. (Anderson 2018.) Luvussa 2.7 on kerrottu, miksi on tarkeaa, etta eri-

laiset markkinoinnin muodot toimivat toisiaan tukien.

2.5 Printtimainonta

Printtimainonta on perinteisen markkinoinnin vanhin muoto. Valjasti maéariteltyna printti-
mainonta tarkoittaa kaikkea mainontaa, joka on tehty paperille, esimerkiksi mainosjulis-
teet, mainoslehtiset ja kayntikortit. Printtimainonnalla viitataan useimmiten mainoksiin
sanoma- ja aikakausilehdissa, painettuihin uutiskirjeisiin ja muihin painettuihin, jakami-
seen tarkoitetuiksi materiaaleihin. (Todor 2016, 54; Traditional Marketing 2012.) Eras
muoto printtimainonnasta on opasteet (engl. Signage). Opasteilla tarkoitetaan mité ta-
hansa graafista kylttia, julistetta, tai muuta, jolla pyritddn siirtdmaan tietoa yleisolle.
Opasteet eivat siis aina ole printattuja, vaan ne voivat olla tehty lahes mista tahansa
materiaalista mihin tahansa muotoon. Opasteiden tavoitteena voi olla tuotteen tai yrityk-
sen promootio, sijainnin informointi tai reitin ohjeistus. Opasteita ovat esimerkiksi nay-
teikkunoiden mainokset, opastekartat ostoskeskuksissa, mainostaulut bussipysakeilla ja
yritysten logot niiden toimistojen julkisivulla. (What is signage and what is its purpose?
2017.) On myos olemassa digitaalisia opasteita, joilla tarkoitetaan samoja asioita ja alus-
toja kuin opasteilla, mutta ne ovat digitaalisia ja pyorittavat digitaalisia materiaaleja, el

digitaalisessa opasteessa voi pyoria vaikkapa animaatioita ja videoita (Anderson 2018).

Opasteet ovat erityisen hyodyllisia pienille yrityksille. Pienten yritysten taytyy perustus-
ja kasvuvaiheissaan valittémasti saada nakyvyytta ja branditunnettuutta kuluttajien jou-
kossa, jotta ne voivat menestya ja kasvaa. Yksinkertainen keino tunnettuuden kasvatta-
miseen on yrityksen logon, nimen ja sen brandin viestin nayttaminen yleisen kulkureitin
varrella esimerkiksi julisteessa. Logon ja viestin opasteisiin asettamisen avulla voi myds
kehittda brandia ja sen tunnettuutta. Kuluttajat eivat valttamatta ole ensimmaisella nake-
malla kiinnostuneita yrityksen tarjonnasta opasteessa, mutta opasteen kerran nahtyaan
he muistavat brandin helpommin tulevaisuudessa, jos kohtaavat sen uudestaan. Kirk-
kaat ja suuret opasteet kiinnittavat lahes vakisin kuluttajien huomion. Erityisesti tarjous-
ten ja alennusten nayttdminen opasteissa herattéaa kiinnostuksen, varsinkin jos ne ovat

myyntipisteen lahella tai missa tahansa missa kuluttajat tekevat lopullisia ostopaatoksia.
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(Shineman 2008.) Suomessa ulkomainonta toimii varsin hyvin, ja tutkimuksella on to-
dettu, ettéd suomalaisista 68 % pitéé kiinnostavina sellaisia ulkomainoksia, jotka on raa-
taloity sijaintiin. Kellonaikaan raatélodidyt ulkomainokset, kuten lounastarjoukset, olivat 62
%:n mielesta kiinnostavia. (Riala 2018.)

2.6 Inbound- ja outbound-markkinointi

Erés tapa jakaa markkinointia kategorioihin on jaottelu kahteen tyyliin, outbound-mark-
kinointiin seka inbound-markkinointiin. Inbound-markkinointi on teknologian myota kehit-
tynyt tapa tuottaa markkinointia, ja sen tarkoituksena on kahdensuuntainen viestinta yri-
tyksen ja asiakkaan valilla luottamuksen ja kiinnostuksen heréattamiseksi kayttdéen muun
muassa tassé tyossa luvussa 2.2 esitettyja sisaltomarkkinoinnin keinoja. Inbound-mark-
kinoinnilla pyritaan siis markkinoimaan kuluttajille sisallolla, jota he hakevat aktiivisesti
itse. Lopulta inbound-markkinoinnin on tarkoitus luoda lisamyynti&. (Inbound Marketing;
Educba.) Hyvana esimerkkina inbound-markkinoinnista toimii blogin tuottaminen. Kun
kuluttaja etsii tietoa jostain tuotteesta, han saattaa |6ytaa yrityksen blogin, jossa kerro-

taan sen tuotteen sopivuudesta eri elamantyyleihin. (Inbound Marketing.)

Inbound-markkinoinnilla voidaan rakentaa luottamusta, koska silla usein yritetdan rat-
kaista kuluttajien ongelmia (What Is Inbound Marketing?). Vaikka tulosten saavuttami-
nen inbound-markkinoinnin toimenpitein saattaa vieda enemman aikaa kuin esimerkiksi
maksetun mainonnan keinoin, silla voidaan saavuttaa parempia tuloksia (ks. kuva 1). On
laskettu, etté inbound-markkinoinnilla voidaan saavuttaa yli 50 % enemman liideja, seka
kymmenkertainen maara liideja saadaan konvertoitua asiakkaiksi outbound-markkinoin-
tiin verrattuna (Saleh 2016). Blogeissakin yli 75 % katselukerroista tulee vanhoista kirjoi-
tuksista, ja jos ne ovat tietoa etsiville kuluttajille oleellisia, kirjoituksia luetaan vield usean
vuoden jalkeenkin (Vaughan 2014; An 2016).

Outbound-markkinointi on inbound-markkinoinnin vastakohta. Outbound-markkinoinnilla
pyritddn viestimaan kuluttajille perinteisen markkinoinnin ja henkilokohtaisen kontaktin-
kin kautta. Esimerkkeja outbound-markkinoinnista ovat TV-mainonta, bannerimainonta
internetissa, face-to-face-myyntityd seka telemarkkinointi. Outbound-markkinointia voi-
daan kutsua myo6s keskeyttavaksi markkinoinniksi, silla se kohdistuu kuluttajiin vasten
heidan paatostaan, kun taas inbound-markkinointi ndkyy vain, kun kuluttaja itse aktiivi-
sesti etsii tietoa. Outbound-markkinoinnilla tavoitellaan suurta kattavuutta mainosten na-

kymiseen. Vaikka outbound-markkinointia on usein vaikeampi mitata ja se on véhemman
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tuottavaa, yritysten panostus outbound-markkinointiin saattaa olla niinkin paljon kuin 90
% markkinointibudjetista. (What Is Outbound Marketing?; Educba.)

Outbound-markkinoinnin vastausaste on usein todella pieni, mika tarkoittaa, etta laajasta
nakyvyydesta huolimatta vain harva tekee mainoksessa kehotetun toimenpiteen tai paa-
tyy mainoksen kautta ostamaan jotain. Esimerkiksi internetin bannerimainosten klikkaus-
aste (engl. CTR, Click-Through Rate) on keskiarvoltaan vain noin 0,05 %. Sosiaalisessa
mediassa bannerimainonnan klikkausaste vaihtelee, mutta on laskettu, etta se on kana-
vasta riippuen yleensa noin 0,119-3 %. (Chaffey 2018.)

Kuviossa 2 on vertailtu inbound- ja outbound-markkinoinnin eri kanavia ja ominaisuuksia.
Siind vaitetaan, etta outbound-markkinoinnin osuus kaikista markkinointimateriaalien
klikkauksista koko internetissa on vain 10 %, kun inboundissa se on 90 %. Talla voidaan
hahmottaa eri markkinointityylien tehoja. Isoissa puoliympyrdissa on kasitelty mitka toi-

menpiteet kuuluvat inbound- ja outbound-markkinoinnin keinoihin.
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Kuvio 2. Outbound- ja Inbound-markkinoinnin vertailu (Mukaillen Educba).

2.7 Integroitu markkinointiviestinta

Integroitu markkinointiviestintd on markkinoinnin lahestymistapa, jossa pyritdan luomaan
markkinointikampanjalle tuloksia koordinoituja, toisiaan tukevia markkinointitoimenpi-
teitd kayttdaen (Business Dictionary). Yritysten markkinointitoimenpiteet eivat aina ole
taysin johdonmukaisia, kun toimenpiteita vertaillaan keskenaan. Erityisesti pienet ja kes-
kisuuret yritykset usein keskittyvat vain yhteen tai kahteen markkinoinnin osa-alueeseen
kerrallaan, esimerkiksi kaikki markkinointipanostukset saattavat olla yrityksen verkkosi-
vujen toteutuksessa ja sanomalehdessé mainostamisessa. Isoimmissakin yrityksissa
markkinointitoimenpiteista saattaa puuttua integraatio. Isot yritykset saattavat palkata
yhden toimiston tuottamaan PR-materiaaleja, toisen tuottamaan suoramarkkinointia ja
kolmannen digimarkkinointia varten, mista saatetaan paatya tilanteeseen, jossa kaikki
eri toimenpiteet ovat tyyliltdan erindkoisia ja epdjohdonmukaisia. Esimerkiksi yrityksen
markkinointimateriaalien ja logon varit ja fontit voivat vaihdella, kun markkinointia toteu-
tetaan osa-alue kerrallaan ottamatta kaikkia osa-alueita huomioon. Yrityksen markki-
nointiviestintd voi silloin vaikuttaa epdammattimaiselta kuluttajien silmisséa, ja yrityksen
riskind on ajan ja rahan tuhlaaminen toimenpiteisiin, jotka eivat tuota haluttuja tuloksia.
(Key & Czaplewski 2017, 326.)

Markkinointitoimenpiteiden synergialla markkinoijat voivat parantaa yrityksensa markki-
nointiviestinnan luotettavuutta kuluttajan silmissa. Synergialla tarkoitetaan tassa tapauk-
sessa sita, ettd markkinoinnin osa-alueet toimivat samaan aikaan toisiaan tukien, tavoit-
teena saavuttaa johdonmukainen kokonaisuus, silla kokonaisuus on suurempi kuin
osiensa summa. Myos viestin teho ja ymmarrettavyys paranevat, kun kuluttajaan koh-
distuu useassa kanavassa johdonmukaista yhtenevaista markkinointia. (Key & Czap-
lewski 2017, 326—327.) Kuviossa 3 on hahmoteltu tilannetta, jossa ei sovelleta integroi-
tua markkinointiviestintd&, vaan kaikki markkinoinnin osa-alueet ja toimenpiteet toimivat
itsendisesti huomioimatta toisiaan. Tallaisessa tilanteessa on riskind taman luvun ensim-
maisessa kappaleessa mainittu tilanne, jossa yrityksen markkinointi ei toimi tehokkaim-

malla mahdollisella tavalla.
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Mainonta

Promootiot

Suoramarkkinointi

Henkilékohtainen Digitaalinen markkinointi PR

myyntityd

Kuvio 3. Epaintegroitu markkinointiviestinta (mukaillen Key & Czaplewski 2017, 326).

Kuviossa 4 on esitelty graafisesti, mitd integroidulla markkinointiviestinnalla tarkoitetaan.
Verrattuna kuvion 3 tilanteeseen, kuviossa 4 markkinointitoimenpiteet toimivat toisiaan
tukien yhteistydssa. Talla pyritaan juuri siihen, etta markkinointi on johdonmukaista ka-

navasta riippumatta.

Henkilokohtainen
myyntityo

Kuvio 4. Integroitu markkinointiviestinta (mukaillen Key & Czaplewski 2017, 327).
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Integroidun markkinointiviestinnan eri elementit toimivat eri tavoitteiden saavuttamiseksi.
Esimerkiksi mainonta eri kanavissa on hyva keino herattd&d huomiota, PR toimii, kun pi-
taéd parantaa mieltymyksia, ja henkilokohtaisella myyntity6lla voidaan myotavaikuttaa ku-
luttajien ostopaatoksiin. (Key & Czaplewski 2017, 327.)

2.8 Brandi

Jokainen yritys on brandi. Brandi on yrityksen imagosta ja maineesta syntyva mielikuva,
johon vaikuttavat yrityksen kayttaytyminen seké kuluttajien kokemukset ja mielipiteet.
Imago muodostuu yrityksen viestinndsta, markkinoinnista ja kaikesta ulosannista, mit&
se kuluttajille antaa. Keinoja tah&n ovat varien kayttd, logot ja viestien sisaltd. Maine
muodostuu kuluttajien paissé, eli sita ei voi kontrolloida samaan tapaan kuin imagoa,
mutta siihen vaikuttaa lahes kaikki, mita yritys tekee. Maine on mielipiteitd, ja se muo-
dostuu kokemuksista yrityksen kanssa. Brandi on niin sanottua aineetonta padomaa, el
se voi kasvattaa yrityksen arvoa. Bréandi usein kasvaa ja kehittyy ajan kanssa. (Pelto-

maa.)

Vahva brandi antaa mahdollisuuden laskuttaa enemman tuotteesta tai palvelusta. Hy-
vana esimerkkina tasta toimii Coca-Colan vertaaminen geneeriseen, heikomman bran-
din virvoitusjuomaan. Koska Coca-Cola on rakentanut vuosien saatossa vahvan brandin,
ihmiset suostuvat maksamaan siita, vaikka se olisi kallimpaa kuin muut virvoitusjuomat.
Brandin arvo ei siis usein valttdmatta ole pelkastaan tuotteessa, vaan se voi olla myos
bréandin tuomassa mielikuvassa, joka brandille on rakennettu. Kuluttajat usein samaistu-
vat brandin moraalisiin arvoihin, ja kuluttamalla brandin tuotteita tuovat naité arvoja esille

heista itsestaan. (Williams.)

Vahvat brandit hyotyvat erityisesti kuluttajien asiakasuskollisuudesta. Konkreettisia hyo-
tyja asiakasuskollisuudesta ovat muun muassa asiakkaiden vahaisempi hintaherkkyys,
alhaisempi uusien asiakkaiden hankkimisen kustannus ja yrityksen parantunut tuotta-
vuus. (Rowley 2005, 574.) Jos kuluttajat ovat tyytyvaisid brandiin, he todennakoisesti
tulevat tekemdaan lisdostoksia brandilta tulevaisuudessa. Brandille lojaali kuluttaja saat-
taa myos ostaa suosikkibrandinsa tuotteita harkitsematta muita vaihtoehtoja. (Kuikka &
Laukkanen 2012, 532.) Kuluttajien tyytyvaisyys brandiin on osoittautunut Kuikan ja Lauk-

kasen (2012) tutkimuksessa olevan tarkein tekija brandilojaaliin kayttaytymiseen.
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Erityisesti uusille brandeille on tarke&a luoda brandin asemointistrategia, joka poikkeaa
kilpailijoista. Brandit, jotka eivét riskeja erottuakseen kilpailijoistaan, usein tuomitsevat
itsensa olemaan erottumaton, keskinkertainen brandi muiden joukossa, ja siten eivat he-
raté brandilojaaliutta kuluttajissa. (Bennett & Rundle-Thiele 2005, 260.)

2.9 Kuluttajakayttaytyminen

Kuluttajakayttaytymisen tutkimuksella tarkoitetaan niiden prosessien tutkimista, joissa
kuluttajat valitsevat, ostavat ja kayttavat tuotteita tai palveluita tyydyttd&dkseen tarpeitaan
ja mielihalujaan (Solomon & Bamossy & Askegaard & Hogg 2016, 30). Kuluttajakayttay-
tymisella voidaan siis tutkia kuluttajien ostoprosessiin vaikuttavia tekijoita ja muuttujia.
Ihmiset altistuvat jatkuvasti ulkoisille arsykkeille, kuten aanille, valoille ja mainoksille, ja
prosessoivat niiden tietoja. Kaikkia ymparistéssa olevia arsykkeita inminen ei kuitenkaan
aktiivisesti prosessoi, vaan ainoastaan pieni osa arsykkeista edes havainnoidaan. Niista
vahista arsykkeista, mitka ihminen havainnoi, han kiinnittda entista vahempaan osaan
tietoista huomiota. Ihmiset eivat myodskaan kasittele arsykkeistéa saamiaan tietoja objek-
tiivisesti, vaan kukin ihminen kasittelee niitd henkilékohtaisten tulkintojen avulla, joihin
vaikuttavat muun muassa ihmisen tarpeet, kokemukset ja ennakkoluulot. Arsykkeille al-
tistuminen, niiden huomioiminen ja lopulta tulkinta muodostavat tietoisuuden prosessin.
(Solomon ym. 2016, 125.) Ihmiset tulkitsevat asioita eri tavoilla ja antavat niille erilaisia
merkityksia. Yritykset suunnittelevat tuotteiden paketoinnissa kaytettavia vareja tark-
kaan, silla ihmiset yhdistavat vareja tunteisiin. On tutkittu, ettd punainen vari herattaa

ruokahalua, ja sininen koetaan rauhoittavana varina. (Solomon ym. 2016, 130.)

Kuluttajat elavat usein arsykkeiden ylikuormituksessa, jossa prosessoitavaa informaa-
tiota on enemman, kuin heidan tulkintakykynsa kykenee kasittelemaan. Keskivertoaikui-
nen altistuu noin 3500 eri mainokselle joka paiva. Tasta syysta markkinoijat pyrkivat jat-
kuvasti kehittamaan yha luovempia tapoja saada kiinnitettyd kuluttajien huomio. (Solo-
mon ym. 2016, 142.) Erityisesti uusille pienille brandeille on erittdain haastavaa kilpailla
huomiosta tunnettuja suuria brandeja vastaan. Koska mainonta on vahvasti kilpailullista,
mainostajien on tarkeda osata kayttdd mita tahansa tekniikoita ja taktikoita saavuttaak-
seen kilpailuetua. (Jansson-Boyd 2010, 97.)

Tuotteet eivat aina ole kuluttajille ainoastaan objektiivisesti vain tuotteita, joilla pyritd&n

tayttamaan vain yksi tietty fundamentaalinen tarve. Kuluttajat kayttavat tuotteita ilmais-
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takseen sosiaalista identiteettiaan seka elamantapaansa. Tuotteilla kuluttajat pyrkivat il-
maisemaan heidan omia ominaisuuksiaan ja arvojaan, kuten esimerkiksi trendikkyytta,
vaurautta, feminiinisyytta tai maskuliinisuutta. (Solomon ym. 2016, 147-149; Jansson-
Boyd 2010, 54.) Myo6s kuluttajan arvot vaikuttavat merkittavasti taman kulutuskayttayty-
miseen, silla monia tuotteita ja palveluita ostetaan uskoen, etté niiden ostaminen auttaa
saavuttamaan arvoon perustuvaa tavoitetta. Kaksi ihmista voi kulutuksellaan kayttaytya
samalla tavalla, hyvana esimerkkina vegetarismi, mutta eri arvojen takia. Toisen kéayt-
taytymista voi selittdd elainten oikeuksista huolehtiminen, ja toisen terveyssyyt. (Solo-
mon ym. 2016, 223.)

Kuluttajille on myos tarkeaa ekologisuus ja yritysten vastuullisuus, ja jotkut jopa vaativat
yrityksia tuottamaan tuotteitaan ymparistolle ystavallisilla tavoilla. Erityisesti nuoret ku-
luttajat muokkaavat ostokayttaytymisellaédn tulevaisuuden markkinoita omaksumalla
ekologisen kayttaytymisen aikaisin elamassaan. (Goriparthi & Tallapally 2017, 34.) Ih-
misten asenteet esimerkiksi luomuruokien ostamista kohtaan myds leviavat kuluttajilta
toisille. Positiivisesti luomuun suhtautuvat vaikuttavat heidan ymparillaan olevien ihmis-
ten asenteisiin. (Tarkiainen & Sundqvist 2005, 816.) Toisaalta, tutkittaessa erityisesti
nuoria kuluttajia, asenteiden ja kayttaytymisen valilla on epasuhta, kuilu. TAma tarkoit-
taa, ettd vaikka kuluttajalla on positiivinen asenne ekologisuutta ja ekologisten tuotteiden
ostamista kohtaan, han ei silti osta ekologisia tuotteita. (Goriparthi & Tallapally 2017, 34.)
llmi6én tarkeimmaksi syyksi on todettu raha. Kuluttajat kokevat, etta heilld ei ole tarpeeksi
rahaa ostaakseen ekologisia tuotteita, ja sellaiset tuotteet koetaan kalliiksi. Kuluttajat
ovat haluttomia maksamaan ekologisuuden tuotteelle tuomaa lisdhintaa. Jos ekologisten
tuotteiden ostaminen saastaisi rahaa, se olisi kuluttajille tarkein hyoty, jonka jalkeen tar-
keimpin& koetaan terveydelliset hyddyt, positiivisen itsekuvan saaminen ja tuotteen kor-
keampi laatu. Nuorten kuluttajien ostokayttaytymista ohjaavat vahvasti opitut tavat ja ru-
tiinit. Nuoret tottuvat ostamaan tiettyja tuotteita ja asioimaan tietyissa kaupoissa, ja 0s-
topaatokset syntyvat lahes alitajuntaisesti osana arkipaivaista rutiinia. Tutkimus kuiten-
kin osoittaa, ettd kuluttajien asenteisiin ja asenteen ja kayttaytymisen véliseen kuiluun

voidaan vaikuttaa viestinnan keinoin (Goriparthi & Tallapally 2017, 38, 43).

Ennen ostopaatdstaén kuluttajat usein etsivat tietoa tuotteista internetista, ja usein myos
ostavat tuotteita verkkokaupasta. Kuluttajien ei usein edes tarvitse menna kivijalkakaup-
paan ostamaan tuotteita, mutta jos he menevat, he ovat usein jo erittain tietoisia niista
tuotteista mitd haluavat ostaa. Kuluttajat selaavat paljon valmistajien verkkosivuja ja seu-

raavat tuotteista annettuja arvosteluja eri verkkosivuilla, joten usein kauppojen myyjat
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eivat enda voi juurikaan vaikuttaa kuluttajan ostokayttaytymiseen. (Reinartz & Imschlof3
2017, 43.) Monet tata tyota lukevat ihmiset varmasti voivat samaistua tahan, kukaan
tuskin nykypéivana ostaa esimerkiksi uutta alypuhelinta vertailematta mahdollisia tuot-
teita ennakkoon. Arkipaivaisissa ostoksissa, kuten elintarvikkeissa asia voi tosin olla toi-
sin. Tutkimus kuluttajien arkipaivaisesta elintarvikeostosten tekemisesta osoittaa, etta 82
% ostopaatoksista tehdéddn vasta kaupan sisalla (Popai 2014). Kuluttajien ostopaatos-
prosessia on tutkittu jo kauan, ja siten voidaan huomata, miten kuluttajien kayttaytyminen
on kehittynyt. Taten markkinoijat voivat tehda johtopaatoksia kehityksen suunnasta ja
toteuttaa markkinointia mahdollisimman tehokkaasti. (Ks. esim. Google/Shopper
Sciences 2011.)

Word-Of-Mouth (WOM) -markkinointi on markkinoinnin muoto, josta kuluttajilta siirtyy
brandikokemuksia ja -kertomuksia, tietoa yrityksista, tuotteista ja palveluista toisille ku-
luttajille paivittaisessa dialogissa ilman brandin omistavan yrityksen vaikutusta viestiin tai
kanavaan. Kun se tapahtuu internetissa, ilmiéta kutsutaan nimella eWOM, eli electronic
word of mouth. (Kenton 2018; Rosario & Sotgiu & De Valck & Bijmolt 2016, 297.) Kay-
tanndssa WOM-markkinointi on kuluttajien suosituksia jollekin tuotteelle tai palvelulle.
WOM-markkinointia ilmenee muun muassa sosiaalisen median kanavissa sek& inmisten
keskusteluissa toisilleen. Useat kuluttajat jakavat kokemuksiaan brandeista, mikali he
ovat kokeneet erityisen positiivisen tai negatiivisen kokemuksen bréandista (Gensler ym.
2013, 246). Vahvasti tunteita aiheuttavia sisaltoja jaetaan myds enemman ja herkemmin,
olivat tunteet sitten negatiivisia tai positiivisia (Berger & Milkman 2013, 20).

WOM-markkinoinnilla on huomattavasti muita markkinointitoimenpiteitd pidempiaikaisia
vaikutuksia, eli WOM aiheuttaa reaktioita ja mahdollisesti tuloja pidemman ajan kuin esi-
merkiksi printtimainonta. (Trusov & Bucklin & Pauwels 2009, 96). Trusov ym. (2009, 98)
laskivat, ettd WOM-markkinoinnin elastisuus, eli kyky tuottaa tuottoa per markkinoinnin
toimenpide, on jopa 20-30 kertaa vahvempi kuin muunlaisten markkinointitoimenpitei-
den. WOM-markkinoinnilla on myds vahva vaikutus uusasiakashankintaan (Trusov ym.
2009, 98). WOM-markkinoinnilla markkinointiviesti kulkeutuu kuluttajille huomattavasti
muita markkinointitoimenpiteita halvemmalla, silla WOM-markkinointia ei voi ostaa. In-
ternet tarjoaa lukuisia kanavia kuluttajien valiseen interaktioon, joten kokemukset tuot-
teista ja palveluista voivat levitd hyvinkin nopeasti. (Gardner & Sohn & Seo & Weaver
2013, 26.) WOM-markkinoinnilla on varsin suuri arvo, silla 81 % kuluttajista luottaa 1a-
heistensd neuvoihin enemman kuin yritysten neuvoihin. 65 % kuluttajista ei luota mai-

noksiin, ja jopa 71 % ei luota mainoksiin sosiaalisessa mediassa. (Redbord 2018.)

metropolia.fi WM etropolia



20

EWOM konkreettisille tuotteille on tehokkainta ja tarkeintd etenkin tuotteen elinkaaren
alkupaassa, eli kun se juuri julkaisu tai lanseerattu, silla silloin epdvarmuus sen menes-
tyksestad on korkeimmillaan. Positiivinen eWOM voi vahent&& epéonnistumisen riskia.
Parantaakseen eWOMin tehokkuutta ja levittdytymista sosiaalisen median alustoissa,
yritysten kannattaa pyytaa kuluttajia antamaan enemman tietoa itsestaan, jotta palaut-
teen lukijat voivat arvioida palautteita homofiilisesti, tarkoittaen etta he voivat arvioida
palautteita sellaisilta kuluttajilta, joihin he itse samaistuvat ja siten luoda vahvemman
mielipiteen. EWOMIn on tarkeaa olla nakyvaa ja huomattavaa, jotta silla olisi vahva vai-

kutus myyntiin. (Rosario ym. 2016, 314.)

Etenkin 2010-luvun alusta lahtien kuluttajat ovat muokanneet markkinoita omalla vaiku-
tuskyvyllaan. Tuosta ajasta lahtien valtaosalla ihmisista on ollut jatkuva paasy internetiin
lahes missa vain, suurimmaksi osaksi dlypuhelimien yleistymisen myota. Talldin tunnis-
tettiin, etta sosiaalisen median avulla kuka tahansa kuluttaja voi toimia mainostajana tai
promoottorina brandille lahes milla hetkella hyvansa. Yritykset huomasivat, etta kaikkien
kuluttajien toimenpiteilld on potentiaalisesti vaikutuskykya. (Lamberton & Stephen 2016,
159.) EWOM-markkinoinnilla on useimmiten positiivinen vaikutus myyntiin, erityisesti uu-
silla konkreettisilla tuotteilla (Rosario ym. 2016, 297). Toisaalta jos WOM-sisélldissé ha-
vaitaan olevan korkea variaatio, eli kuluttajien mielipiteet eivat ole johdonmukaisesti yh-
tenevaisia, myynti voi karsia siita. Alhainen variaatio on siis hyva asia, toki ainoastaan
silloin, jos kuluttajien mielipide on yhtenevainen siltd osin, etta arvioitava tuote on hyva.
(Rosario ym. 2016, 315.)

Asiakkaiden antamat arvostelut vaikuttavat merkittavasti sekd ostokayttaytymiseen etta
kuluttajien mielikuviin tuotteista ja palveluista. 86 % kuluttajista lukee paikallisten yritys-
ten arvosteluja, ja jos ne ovat positiivisia, jopa 50 % kuluttajista vierailee kyseisen yrityk-
sen verkkosivuilla. 68 % kuluttajista on halukkaampia asioimaan yrityksen kanssa, jos
silla on positiivisia arvosteluita, ja negatiiviset arvostelut saavat 40 % kuluttajista ole-
maan asioimatta yrityksen kanssa. Yritysten vastaaminen arvosteluihin on myos tarkeaa,
silla 89 % kuluttajista lukee yritysten vastauksia kuluttajien jattamiin arvosteluihin. Nuo-
rista, 18—34-vuotiaista kuluttajista 91 % luottaa verkossa oleviin arvosteluihin yhté paljon
kuin henkilokohtaisesti saatuihin arvosteluihin. (BrightLocal 2018.) Positiivisten arvoste-
lujen kertyminen tuotteelle voi kasvattaa sen konversiota jopa 270 %. Suurin osa kon-
versioista tapahtuu ensimmaisen kymmenen arvostelun kohdalla. (Askalidis & Malt-
house 2016.)
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Kuten aiemmin tassa luvussa jo todettiin, ihmisten huomion saaminen on usein vaikeaa
mainonnan hektisyyden takia. Huomio tosin on varsin arvokasta, joten sita kannattaa
tavoitella. Vaikka ihmisten huomiokyky on rajallinen, huomiointi voi lisaté brandin harkin-
taa ja valintaa kuluttajissa. (Chandon & Hutchinson & Bradlow & Young 2009, 8.) Erityi-
sen tarkedd huomion saaminen on POP (point-of-purchase) - ymparistdissa, eli niissa
ymparistdissa missa kuluttaja lopulta ostaa tuotteita, kuten kaupoissa, silla kuten aikai-
semmin tassa luvussa todettiin, elintarvikeostoksia tehdessaan 82 % kuluttajista tekee

lopulliset ostopaatokset vasta kaupassa.

Keinoja saada kuluttajien huomio kiinnitettyd POP-sijainneissa on monia. Naytteillepa-
non suuruus on yksi varmimmista huomion keraajista, eli isoihin kohteisiin kiinnitetaan
enemman huomiota. Tuotteen asettaminen hyllyn yldaosaan parantaa sen huomaamista
17 % ja valintaa 20 % verrattuna alahyllyyn. Tuotteen asettaminen hyllyn keskiosaan
parantaa sen huomaamista 22 % ja valintaa 17 % verrattuna hyllyn reunoihin. Keskiver-
tobrandia ja -kuluttajaa ajatellen tuotteen nékyvyyden kaksinkertaistaminen parantaa
sen huomaamista 28 %, uudelleentarkastelua 35 % ja harkintaa seké valintaa 10 %.
(Chandon ym. 2009, 14-15.) Muita keinoja saada huomiota kiinnitetty& ovat muun mu-
assa digitaaliset ruudut naytteille asettamisen yhteydessa, tarjousten vahva ilmaisu ja
naytteille asettelun organisoituneisuus, eli siisti harkittu asettelu. (Nordfalt 2011, 172).
Kaikki huomiointi parantaa brandimielikuvan muodostumista kuluttajissa. POP-sijaintien
tekijoilla on kuluttajien huomiointiin vahvoja vaikutuksia, jotka puolestaan luovat pienid
mutta luotettavia vaikutuksia brandimielikuvaan. POP-sijaintien ulkopuolella olevat ma-
teriaalit kerdavat myos visuaalista huomiota, mutta paljon vdhemmaén kuin POP-sijain-
neissa. (Chandon ym. 2009, 14-15.)

3 Markkinointikampanjan suunnittelu

3.1 Tavoitteiden asettaminen

Hyva mainonta alkaa kohdeyleistn tarkalla tunnistamisella, jotta osataan jarkevasti va-
lita, mitd kanavia tullaan kayttamaan (Key & Czaplewski 2017, 327). Toimeksiantoyritys
ei ole antanut erikseen kohdeyleis6a kampanjalle, silla tuotteet soveltuvat lahes kaikille
kuluttajille demografisistakin tekijoista riippumatta. Kohdeyleiséna toimii siis kaikki toi-
meksiantoyritysten myyntipisteiden laheisyydessa asioivat kuluttajat. Kuten jo johdanto-

luvussa mainittiin, markkinointikampanjan tavoitteena on kasvattaa brandin tunnettuutta
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kuluttajien parissa seké kasvattaa myyntia. Tasmallisemmin ilmaistuna kampanijalla py-
ritddn saamaan interaktioita asiakkaiden kanssa sosiaalisessa mediassa, ja siten enem-
man nakyvyytté kuluttajien valisissa verkostoissa sosiaalisessa mediassa. Kuten edella
luvussa 2.9 todettiin, ihmiset luottavat toisiin kuluttajiin enemmaéan kuin mainoksiin, ja siksi
kampanjan tavoitteena on saada huomiota orgaanisesti kuluttajien omissa verkostoissa
heidan omilla tuotoksillaan. Lisdmyyntid pyritdan tuottamaan kampanjan yhteyteen tuo-

tetuilla houkuttimilla.

Kampanja on soveltuva kesakauteen, joten tavoitteena on tuottaa 300 % enemmaéan mai-
nintoja kayttajiltd sosiaalisessa mediassa kampanjan aikana verrattuna touko-syyskuu-
hun vuonna 2018. Toissijainen tavoite on kasvattaa myyntia 10 % verrattuna touko-syys-
kuuhun vuonna 2018. Kevyilld muutoksilla kampanja voidaan myos soveltaa talvikau-
teen. Yrityksen tuotteet ovat visuaalisesti varsin miellyttavia, joten kampanjalla pyritdan
saamaan kuluttajia tuomaan tata ilmi luovin tavoin. Samalla saadaan yrityksen logoa
nakyviin, ja kun kuluttajat ndkevat logoa enemman, he my6s muistavat sen paremmin
tulevaisuudessa, mikali brandi tulee heita vastaan. Toimeksiantoyritys pyrkii toiminnas-
saan olevan ekologinen ja heijastamaan sita arvoa tuotteisiinsa ja pakkauksiinsa, joten
kuluttajat voivat samaistua naihin arvoihin kampanjan kautta. Luvussa 2.8 kerrottiin bran-
din ja sen mielikuvan arvosta yritykselle seka kuluttajille, ja luvussa 2.9 kerrottiin kuinka

arvokasta brandien huomiointi etenkin POP-sijainneissa on.

3.2 Kampanjan rajaus

Kampanja rajataan sosiaalisen median osalta Facebookin ja Instagramin alustoihin,
koska kuten jo johdannosta kavi ilmi, toimeksiantoyrityksell& on niissa jo olemassa toi-
mintaa ja kohtuullinen maéard seuraajia. Kampanjassa keskitytaan tuottamaan l&hinna
inbound-markkinointimateriaaleja, silla ne toimivat tehokkaammin kampanjan tavoittei-
den saavuttamiseksi. Hakukone- ja display-mainontaa, eli verkkosivuilla nékyvaa ban-
nerimainontaa, paatettiin olla taysin kayttamattd, perustuen sen luvussa 2.6 kasiteltyyn
huonoon vastausasteeseen ja alhaiseen kuluttajien luottamukseen. Yritys ei myoskaan
myy tuotteita verkossa, joten nettisivulle ohjaaminen mainosten kautta ei tuottaisi suoria
tuloja. Hakukone- ja display-mainonnan ROI (return on investment), eli sijoitetun paa-
oman tuotto, olisi pieni tai olematon, ja hyodyllistd konversioseurantaa olisi vaikea aset-

taa.
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On myos tutkittu, etté joskus on bréandimielikuvan vahvistamiseksi jarkevampéa olla mai-
nostamatta, silla mainosten takia markkinointiviestinta voi muuttua epainformatiiviseksi.
Tama péatee erityisesti yrityksiin, joilla on hyvat edellytykset vahvan identiteetin luomi-
seen. Kun on luotu vahva identiteetti, markkinointiviestinta on selkeaa ja luotettavaa, ja
mainostaminen voi heikentdd naitd ominaisuuksia. (Kuksov & Shachar & Kangkang
2013, 305.)

Facebookin ja Instagramin kaytto on jarkevaa, silla ne ovat koko maailman kaytetyimpien
sosiaalisen median alustojen joukossa. Vuoden 2018 syyskuun mittauksessa Faceboo-
killa oli 2,2 miljardia aktiivista kayttajaa, ja Instagram ohitti miljardin kayttajan rajan ke-
sakuussa 2018. (Richter 2018.) Suomessa Instagram-kayttgjia on yli kaksi miljoonaa
(Yla-Anttila 2018). Nuoret ihmiset kayttavat paljon Instagramia, ja naisten osuus kaytta-
jistd on suurempi kuin miesten (Lahtinen 2015). Facebook-kayttdjia Suomessa on arvi-
oitu olevan noin 2,8-3,4 miljoonaa aktiivista kayttajaa kuukausitasolla. Lukumaaran arvio
johtuu useiden tutkimusten eri tuloksista seka Facebookin itsensd antamista tiedoista,
jotka eivat aina ole taysin johdonmukaisia. (P6nka 2018.) Joka tapauksessa vaestoon
suhteutettuna Facebook-kayttgjia on todella paljon. Suomalaiset myos kayttavat paljon
aikaa sosiaalisen median parissa. On tutkittu, ettd suomalaiset viettavat paivittain nelja
tuntia ja 53 minuuttia aikaa sosiaalisen median palveluissa ja kanavissa (Ruotsalainen
2018). Vuonna 2017 on laskettu, ettd kaikista Instagram-kayttajista 80 % seuraa ainakin
yhta yritystd Instagramissa, ja yli 500 miljoonaa ihmistd ympari maailman kayttaa In-
stagramia aktiivisesti paivittdin. Saman suuruinen maara kayttaa Instagramin Stories-
ominaisuutta paivittain vuonna 2019, joten myds sita on viisasta hyddyntd& markkinoin-

tikampanjassa. (Instagram 2019.)

Facebookin orgaanisen tavoittavuuden heikkenemista on tutkittu paljon (ks. esim. Ber-
nazzani 2018), ja voidaan todeta, etta ainoastaan orgaanisilla julkaisuilla tuotettu mark-
kinointikampanja toimisi heikosti. Taman vuoksi markkinointikampanjasuunnitelmassa
otetaan huomioon, ettd mikali kampanja saavuttaa aluksi heikkoa menestysta, pyritaan
sen tehoa parantamaan maksetulla markkinoinnilla. Facebookissa voi hyddyntaa yksit-
taisen julkaisun maksettua mainontaa, mita alustassa kutsutaan sponsoroiduksi julkai-
suksi (sponsored post). Kayttajalle sponsoroitu julkaisu nayttaa taysin samalta kuin ta-
valliset julkaisut, mutta siina on pieni "sponsoroitu”-merkinta, ja se voi iimaantua syottee-
seen, vaikkei seuraisi kyseisté sivua. Sponsoroidut julkaisut toimivat parhaiten, kun ta-

voitteena on kasvattaa tietyn yksittaisen julkaisun tehokkuutta, eli se sopii kampanjan
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muotoon hyvin. Sponsoroituja julkaisuja on helppo ja nopea tehda, silla jo valmiiksi jul-
kaistuja julkaisuja voi sponsoroida. Tehokkaimmillaan julkaisujen sponsorointi toimii, kun
alkuperaisella julkaisulla on jo saavutettu jonkin verran tavoittavuutta. (Standberry 2018;
Main 2018.) Instagramissa voi myds sponsoroida julkaisuja. Kaikessa julkaisemisessa

suositaan ensisijaisesti videoita, toissijaisesti kuvia.

Kampanjan tulosten mittaamiseen kaytetaén sosiaalisen median osalta niiden alustoista
itsestaan loytyvia tytkaluja. Facebook Insights on tydkalu, jolla yritykset voivat seurata
sivunsa seuraajamaarad, kommentteja, jakoja, tykkayksia ja muita tietoja. Silla voidaan
siis tutkia yleison interaktioita ja vastauksia, ja siten I6ytaa sellaisia havaintoja, joilla voi-
daan jatkossa tehostaa markkinointia ja viestintdd. Facebookissa on saatavilla paljon
tietoa seuraajista, joten sielta voidaan saada selville, minkalaiset ihmiset ovat edustet-
tuina seuraajissa, ja siten voidaan kohdistaa markkinointia heille. Luvun 2.3 mukaisesti,
Facebook mahdollistaa luottamuksen ja vastavuoroisuuden brandin ja kuluttajien valilla.
Se myds mahdollistaa tietojen kerdamisen liiketoiminnan tukemiseksi, ja siella pystyy
my0Os mittaamaan yritysten lasnéolon tasoa. (Ahuja & Alavi 2018, 175.) Instagramissa
on myos saatavilla paljon seuraajadataa applikaatiosta itsestdén. Yritykselle luotu sivu
Instagramissa keraé paljon dataa sen seuraajista ja heidan interaktioistaan sivun tai sen
julkaisujen kanssa, joten kampanjan tehoa saa mitattua lahes reaaliaikaisesti.

Vaikka kampanjalle ei erikseen méaaritella demografista tavoitekohderyhmé&a, on sosiaa-
lisessa mediassa markkinointi oiva tapa tavoittaa useita erilaisia kuluttajia, silla kuten
taulukko 1 kertoo, yli puolet suomalaisista seuraa yhteistpalveluja paivittain tai l[ahes
paivittain. YhteisOpalveluilla tarkoitetaan muun muassa sosiaalisen median eri alustoja.
Erityisesti nuoret kayttavat yhteisopalveluja paljon, ja pddkaupunkiseudulla kayttd on
yleisempaa kuin muualla Suomessa. Sosiaalisen median markkinoinnilla saadaan siis

tavoitettua monen eri demografisen tekijan kuluttajia.
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Taulukko 1.  Yhteisopalvelujen seuraamisen yleisyys ja useus 2018, %-osuus vaestosta (Suo-
men virallinen tilasto (SVT) 2018, teoksessa Tilastokeskus 2018).

Seurannut Seuraa jotain  Sewraa jotain  Seuraa jotain
jotain yhieisdpalvelua yhteisdpalvelua yhieisdpalvelua
yhteisgpalvelua ainakin ainakin yleensa jatkuvasti
3 kk aikana viikottain paivittain tai kirjautuneena tai

lahes paivittain useasti paivassa

16-24v 93 29 83 58
25-34v a7 a2 76 53
35-44vy a4 79 73 47
45-54y 71 66 56 M
B5-54v 45 43 35 16
65-Tdv 29 24 20 8
T5-89y 10 g 5 2
Opiskelija 92 28 7 54
Tyollinen 75 71 63 40
Eldkeldinen 25 22 15 8
Perusasteen

koulutus 47 44 37 25
Keaskiasteen

koulutus 63 60 53 32
Korkea-astzen

koulutus 71 =13 59 36
Paakaupunkizeutu 74 70 62 40
Suuret kaupungit 65 61 55 37
Muut

kaupunkimaiset

kunnat 61 =14 50 30
Taajaan

as/maaseutum.

kunnat 50 a7 41 23
Mighet oh] 53 46 26
MNaisat B4 61 55 36
Kaikki 51 57 B H

metropolia.fi ﬂfMetropolia



26

Kampanjasuunnitelmassa ehdotetut sisaltdbmarkkinoinnin toimenpiteet perustuvat lu-
vussa 2.2 tutkittuun sisaltdmarkkinoinnin tehokkuuteen. Myo6s nailla toimenpiteilla tavoi-
tellaan brandin tunnettuuden lisddmista. Toimeksiantoyrityksen ala on vahvasti kilpail-
tua, ja myynitipisteiden sijainneissa myydaan usein myds kilpailevia tuotteita eri tuotta-
jilta ja bréandeiltd, joten brandin esille saaminen kuluttajien parissa on erittain tarkeaa.
Ehdotettuihin toimenpiteisiin saadaan yhdistettya myds esimerkiksi vaikuttajamarkki-
nointia, jolla on tutkitusti erittéin vahvoja vaikutuksia kuluttajakayttaytymiseen. (Ks. esim.
Saukko & Vélimaa 2018; Lahti 2019.)

Printtimainonnan osalta markkinointikampanjassa kaytetaan opasteita, lahinna julisteina
toimeksiantoyrityksen POP-sijainneissa. Talla pyritddn huomion kiinnittamiseen yrityk-
sen brandiin ja tarjontaan siina ostopaatdsprosessin pisteessd, jossa kuluttajat tekevat
paatdksen valita jokin tietty tuote. Julisteissa ja myyntipisteen muissa esitysmateriaa-
leissa kaytetddn vareja ja huomiota kiinnittavia sanoja ja kehotuksia, ja niista pyritaan
tekemaan kaytettavaan tilaan nahden mahdollisimman suuria maksimaalisen huomioin-
nin takaamiseksi. Kuten luvussa 2.9 todettiin, sijoittelulla on huomattavan suuri vaikutus
ihmisten ostokayttaytymisen eri vaiheisiin, joten opasteisiin ja niiden sijoittamiseen POP-
ympaéristoon on syyta kiinnittdd huomiota.

3.3 Budjett

Budjettia ei tassa tydssa kasitelld, ja sen suunnittelu ja toteutus jaavat yrityksen itsensa
tehtavaksi, mikali ne aikovat toteuttaa kampanjan suunnitelman mukaan. Yritys ei alun
perinkdan opinnaytetydn alkuvaiheissa antanut edes suuntaa antavaa budjettia, jotta

budjetista huolehtiminen ei rajoittaisi luovaa suunnittelutytta.

4 Opinnaytetydn prosessi

Opinnaytetydn prosessi eteni jatkuvassa yhteistydssa toimeksiantoyrityksen kanssa.
Aluksi maariteltiin yrityksen tarpeet markkinoinnin osalta, ja samalla keskusteltiin milta
bréandin imagon halutaan nayttdvan. Taman perusteella loin ehdotuksia markkinointi-
kampanjan ilmeest& ja siihen liittyvista osista, joita esittelin opinnaytetytn eri vaiheissa
toimeksiantoyritykselle. Kampanjan lisaksi kehiteltin myds muita, kampanjan ulkopuoli-
sia markkinointitoimenpiteita, joiden tarkoitus on jaada toimimaan myos kampanjan jal-
keen, silld yritys ei muutamassa uudessa sijainnissaan ole viela vahvasti panostanut

markkinointiin.
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Opinnaytetydprosessi alkoi tiedonhankinnalla markkinoinnin eri muodoista ja niiden kay-
ton tehokkuudesta. Markkinointi alana on erittdin dynaaminen, ja yhta oikeaa oppia ei
ole, vaan opit taytyy aina soveltaa tavoitteisiin, kohdeyleis6on ja toimialaan. Siksi tyon
teoreettisessa viitekehyksessa on pyritty kayttamaéan mahdollisimman paljon sellaisia
l&hteit&, jotka ovat toimialan ja yrityksen koon kannalta oleellisia. Numeerista dataa on
suosittu, silla siitd saa tarkemman kasityksen kuin verbaalisista ilmauksista, kuten "suu-
rin osa on tata mieltd” tai "sisaltémarkkinointi on erittain luotettavaa”. Tydssa olen pyrki-
nyt kayttamaan tieteellisiin tutkimuksiin perustuvaa dataa, joka ei ole kovin vanhaa. Tie-
teellistd dataa on tuettu etsimalla esimerkkeja yritysten tekemista tutkimuksista ja asian-
tuntijalausunnoista, jotta uskottavuus toteutuisi mahdollisimman monimuotoisen datan
avulla. Tavoitteena oli [6ytaa dataa, joka on enimmillaan viisi vuotta vanhaa. Suurimmilta
osin tahan tavoitteeseen on paasty, toki poikkeuksiakin on. Kaiken kaikkiaan teoreetti-

nen viitekehys on kuitenkin luotettava ja tyon kannalta olennainen.

Teoreettisen viitekehyksen valmistuttua, ja osittain sen tydstamisen aikana, suunnittelin
kampanjan graafisia materiaaleja. Graafiset materiaalit on luotu Canva-ohjelmalla, joka
on verkossa sijaitseva graafisen suunnittelun tyékalu. Materiaalien valmistuttua kerasin
ne yhteen markkinointikampanjasuunnitelmaan (ks. liite). Liite siséltdéd myds ehdotuksia,
joilla yritys voisi tulevaisuudessa kehittdd markkinoinnin tuottamisen prosessia tehok-

kaammaksi.

Opinnaytetydn lopputuloksena on perusteltuihin tutkimustuloksiin perustuva markkinoin-
tikampanjasuunnitelma, jolla on selkeasti maaritelty tavoite. Kampanjan tavoite palvelee
toimeksiantoyrityksen pyrkimyksid kasvun suhteen, ja se on realistinen ja saavutetta-
vissa yrityksen nykyisessa tilassa. Toteutus ei vaadi kohtuutonta rahallista panostusta,
ja suurin osa sen kertaluontoisista kuluista palvelee markkinointia viela pitk&d&n kampan-

jan paatyttya.

5 Johtopaatokset

Opinnaytety6 oli haastava, silla paitsi, etta ty6 vaati paljon teoria etsimista ja siihen pe-
rehtymistda, se samaan aikaan vaati luovuutta suunniteltaessa kaytettavid markkinointi-
materiaaleja. Naiden piti olla myds teorian perusteella jarkevia seka toimeksiantoyrityk-
sen bréndille sopivia, joten luovaan tyohdn piti kiinnittéé erityistd huomiota. Luovaa ty6ta
auttoi erityisen paljon se, etta toimeksiantoyritys antoi kayttéon omia markkinointimate-

riaalejaan. Naita kaytin paljon, ja siten toteutui brandin imagolle sopiva ilme.
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Kaiken kaikkiaan koen tyon olevan onnistunut. Teoreettinen viitekehys on olennainen
tehdylle tyolle, ja se tarjosi mielenkiintoisia havaintoja, joiden perusteella suunnittelin
kampanjan kanavia ja toimenpiteitd. Suunniteltu kampanja pystyy tuottamaan lisdarvoa
yritykselle, ja sen avulla yritys voi parantaa nakyvyyttdan sekéa verkossa etté toimipis-
teissdan. Yritys saa kampanjan toteuttamisen avulla myos tarke&é kokemusta ja dataa,
jota se voi tulevaisuudessa hyodyntaa.

Kuten todettua, toimeksiantoyritys on vield kasvuvaiheessaan, joten jatkokehitysehdo-
tuksena yritykselle sopisi opinnaytetyéna toteuttavana esimerkiksi laajan markkinointi-
strategian laatiminen tai franchising-mallin suunnittelu kasvun skaalaamiseksi. My6s
kvantitatiivinen tunnettuustutkimus voisi tuoda ilmi mielenkiintoista dataa, jos vertailtai-
siin esimerkiksi yrityksen ja sen tuotteiden tunnettuutta kilpailijoihin valituilla maantieteel-

lisilla alueilla.
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