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1 JOHDANTO 

Suomalaiset pk-yritykset ovat olleet perinteisesti melko maltillisia kansainvälisty-

mään, ja kasvua haetaan tavallisesti vain kotimaan markkinoilta. Digitalisaation 

ja uusien liiketoimintamallien omaksumisen ansiosta kansainväliset markkinat 

ovat kuitenkin entistä avoimempia ja helpommin saavutettavissa. (Palomäki, Ha-

kanen, Helander, Valkokari & Vuori 2017.) Vaikka talouden ja kilpailun kansain-

välistyminen luo haasteita, se tuo myös mahdollisuuksia. Globalisoitunut liiketoi-

mintaympäristö edellyttää yrityksiltä paitsi kansainvälisen kilpailukyvyn jatkuvaa 

kehitystä, myös kansainvälistymistä aina varhaisemmassa vaiheessa. Yritys tar-

vitsee kansainvälistyessään erityisesti liiketoiminnan ja markkinoinnin osaamista. 

(Vahvaselkä 2009, 15.) Käsittelen työssäni Kolari design markkinointia kohde-

markkina-alueena Ruotsi.  

Ruotsi on case yrityksen kannalta luonteva paikka aloittaa kansainvälistyminen. 

Tarkoitukseni on perehtyä Ruotsiin markkinointialueena, sillä maan markkinat 

ovat hyvin kilpaillut ja se on tunnettu vahvoista brändeistään, kuten IKEA, Volvo 

ja H&M. Kovasta kilpailustaan huolimatta Ruotsi on syystäkin suosittu maa kan-

sainvälistymisen aloittamiseen suomalaisyritysten keskuudessa, sillä jos menes-

tyy Ruotsissa, voi menestyä missä vain. (Hatanpää 2012.) 

Opinnäytetyö sisältää kolme osiota, joista ensimmäisessä tutkin markkina-aluetta 

sekä yleisesti että yrityksen näkökulmasta käyttäen PESTEL- ja SWOT-analyy-

sityökaluja. Toisessa osiossa laadin markkinointisuunnitelmaa markkinointimixin 

mukaan ja kolmannessa osiossa valituin markkinointikanavittain.  

1.1 Tavoite ja tutkimusongelma 

Opinnäytetyön tavoitteena on luoda selkeä markkinointisuunnitelma Kolari desig-

nille sen suunnitellessa kansainvälistymistä Ruotsiin. Markkinointisuunnitelman 

on tarkoitus auttaa osaltaan optimoimaan myös kotimaan markkinointia, ennen 

kansainvälistymisen aloittamista. Opinnäytetyössä tutkitaan käytettävissä olevia 

markkinoinnin kilpailukeinoja ja kanavia sekä Ruotsia toimintaympäristönä ylei-

sesti ja toimialakohtaisesti.  
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Päätutkimuskysymys on: Millaisen suunnitelman koiratarvikkeiden markkinoinnin 

onnistuminen Ruotsissa vaatii? Tutkimuskysymystä voidaan tarkentaa alakysy-

myksillä: Miten tyypillinen ruotsalainen kuluttaja eroaa suomalaisesta? Mitä 

markkinoinnin kilpailukeinoja Kolari design voi hyödyntää? Mitä markkinointika-

navia Kolari designin kannattaa hyödyntää?  

1.2 Työn luonne ja tutkimusmenetelmä 

Opinnäytetyö on tyypiltään toiminnallinen ja sen produktina syntyy markkinointi-

suunnitelma Ruotsin markkinoille. Tiedonkeruu toteutetaan liiketaloutta ja mark-

kinointia käsittelevistä kirjallisuuslähteistä, joita sovellan toimeksiantajayrityk-

seen, yksittäisinä henkilöhaastatteluina sekä seuraamalla sosiaalisessa medi-

assa tehtyjen markkinointitoimenpiteiden ja julkaisujen vaikutuksia. Menetelminä 

käytin PESTEL- ja SWOT-analyysia, avainsanatutkimusta, Facebookin analytiik-

kadataa, kilpailijoihin tutustumista sekä toimeksiantajan sosiaalisen median ka-

navien, verkkokaupan ja tapahtumamarkkinoinnin nykytilan havainnointia. 

Vilkan (2010) mukaan toiminnallisessa opinnäytetyössä tutkimustieto kerätään 

tutkittavasta aiheesta niin kattavasti, että se on yleistettävissä ja sovellettavissa 

vastaavanlaisiin tapauksiin ja koko kohderyhmään. Toiminnallisen opinnäytetyön 

päämäärä on osoittaa hankittua ammatillista ja tutkimuksellista kypsyyttä, ja sen 

tavoite on synnyttää toiminnallinen tuotos, jossa yleensä ratkaistaan jokin on-

gelma, kuvaillaan jokin prosessi ja analysoidaan sen vaiheita tai kehitetään jotain 

alan käytäntöä. Palvelua tai tuotetta rakennetaan, kokeillaan ja kehitetään käy-

tännön toiminnan kautta. (Heikka & Halonen 2012.)  

Tutkimuksessa saatua tietoa ei siirretä välittömästi käytäntöön, sillä tiedon tuleva 

käyttäjä, eli tässä tapauksessa case-yritys, tulkitsee itse tulokset päätöksenteon 

ja ratkaisujen tueksi haluamallaan tavalla. Tutkimustieto kerätään avuksi perus-

teltuun ideointiin ja kehittelyyn. (Vilkka 2010.) 
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1.3 Toimeksiantajan esittely 

Kolari design on Heli ja Niina Kostianderin perustama perheyritys, joka valmistaa 

käsityönä koiratarvikkeita Suomen Lapissa, Kolarissa. Tuotteet valmistetaan laa-

dukkaista materiaaleista, yleensä huomioväreissä. Tuotemerkki (kuva 1) on re-

kisteröity vuonna 2017 nimelle KOLARI Made for working dogs. Tällä hetkellä 

Heli on yrityksen ainoa työntekijä. (Kostiander & Kostiander 2020.) 

 

Kuva 1. Kolari tuotemerkki (Kostiander & Kostiander 2016) 

Yritys valmistaa tuotteita myös koiran omien mittojen mukaan, mikäli sopivaa ko-

koa ei löydy valmiista kaavoista ja taulukoista. Ideat uusiin tuotteisiin syntyvät 

yleensä arjessa omien koirien kanssa, tai jos joku tuttu tarvitsee ratkaisua johon-

kin ongelmaan, kuten esimerkiksi siihen, jos koira vetää hihnassa. Tällainen on-

gelma on hyvin tyypillinen ja siihen keksittiin ratkaisuksi kuvassa 2 näkyvä vedo-

nesto lantio lisäosa, joka estää koiraa vetämästä ilman kuonopantoja tai kurista-

via ketjukaulaimia. Tuotekehitys onkin ollut alusta asti hyvin käyttäjälähtöistä ja 

suunnittelussa tärkeimpänä lähtökohtana on valmistaa mukavia, käytännöllisiä, 

toimivia ja kestäviä varusteita, jotka myös näkyvät ja näyttävät hyvältä. (Kostian-

der & Kostiander 2020.)  

 

Kuva 2. Vedonesto lantio lisäosa (Kolari design verkkokauppa, 2020a) 
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Tärkein myyntikanava on yrityksen verkkokauppa ja erilaiset tapahtumat, mutta 

yrityksellä on myös muutamia jälleenmyyjiä, joista osalla on kivijalkamyymälä ja 

osa toimii pelkästään verkkokaupassa. Oma verkkokauppa avattiin vuonna 2019 

ja tämä on vähentänyt riippuvaisuutta jälleenmyyjistä verkossa. (Kostiander & 

Kostiander 2020.) 
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2 RUOTSI KOLARI DESIGNIN KOHDEMARKKINA-ALUEENA  

Markkina-alue on maantieteellinen alue, jossa tuote tai palvelu on tarjolla. Alue 

vaihtelee yrityksien välillä riippuen kysynnästä, tavoitteista ja markkinointiteknii-

koista. Kun yritys selkeästi määrittelee markkina-alueensa, sen on helpompi 

markkinoida tuotettaan tai palveluaan asiakkaille sekä tunnistaa uusia potentiaa-

lisia asiakkaita. Markkina-alueeseen vaikuttaa vahvasti myös kilpailevien tuottei-

den saatavuus alueella. Yksi suurimmista hyödyistä, joka saavutetaan markkina-

alueen määrittämisellä, on se, että tietoa voidaan käyttää tuotteen tehokkaam-

paan markkinointiin. Tämä auttaa yritystä määrittämään hinnan, esittelemään uu-

sia tuotteita tai mukauttamaan olemassa olevia tuotteitaan kyseisen alueen asi-

akkaiden tarpeiden mukaan. (Turner 2018.)  

Kohdemarkkina-alueen tarjoamien mahdollisuuksien ja edellytysten kartoittami-

nen voidaan tehdä joko laajemmin tai suppeammin. Joillekin yrityksille voi riittää 

markkinoiden peruskartoitus, joka sisältää perustiedot markkina-alueesta, kilpai-

levat tuotteet hintatasoineen, asiantuntija-arviot ja näkemykset alan markkinoista 

kohdemaassa, sekä mahdolliset tuote- ja maakohtaiset vaatimukset, rajoitukset, 

standardit ja suositukset. Jos yritys harkitsee etabloitumisvaihtoehtoja, se tarvit-

see kuitenkin useimmiten syvällisemmän markkinatutkimuksen ja jos taas yrityk-

sen tavoitteena on kattaa markkinoitaan kokonaisvaltaisesti, se haluaa ja tarvit-

see yksityiskohtaisen, perusteellisiin selvityksiin nojautuvan suunnitelman. (Vah-

vaselkä 2009, 112–113.)  

Toimintaympäristöä analysoitaessa voidaan erottaa toisistaan makro- ja lähiym-

päristö. Makroympäristön kannalta kiinnostus on lähinnä markkinoilla vallitse-

vissa väestönrakenteeseen liittyvissä asioissa, kuten demografiset, taloudelliset 

ja tekniset tekijät sekä poliittiset ja lainsäädännölliset suuntaukset. Yrityksen lä-

hiympäristö puolestaan koostuu kuluttajiin, yhteistyökumppaneihin ja kilpailijoihin 

liittyvistä tekijöistä. Toimintaympäristö saattaa poiketa huomattavasti eri maan-

osissa ja maissa. Monet toimintaympäristön tekijöistä ovat kriittisiä liiketoiminnan 

onnistumisen kannalta. (Viitala & Jylhä 2004, 42.) Tällaisia tekijöitä sekä niiden 

vaikutusta toimeksiantajayritykseen arvioin PESTEL-analyysityökalulla, jonka jäl-

keen vien johtopäätökset SWOT-analyysin ulkoisiksi tekijöiksi, eli mahdollisuuk-

siksi ja uhiksi.  
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PESTEL-analyysi saa nimensä englanninkielisistä sanoista: political (poliittiset), 

economical (taloudelliset), sociocultural (sosiokulttuuriset), technological (tekno-

logiset), ecological (ekologiset tai eettiset) sekä legal (juridiset) tekijät. Nämä te-

kijät ovat yleensä yrityksen kontrollin ulkopuolella ja voivat muodostaa jopa uhkia 

yrityksen toiminnalle. (Vahvaselkä 2009, 67–68.) Myös SWOT-analyysi saa ni-

mensä englanninkielisistä sanoista, joita ovat tässä tapauksessa strenghts (vah-

vuudet), weaknesses (heikkoudet), opportunities (mahdollisuudet) ja threats 

(uhat). Nämä sijoitetaan nelikenttään, jossa yrityksen vahvuudet ja heikkoudet 

ovat yrityksen sisäisiä tekijöitä, mahdollisuudet ja uhat tulevat yrityksen ulkopuo-

lelta. (Kurjenniemi 2017.) 

Toimeksiantajayrityksen kohdemarkkina-alue on Ruotsi, jossa menestyminen 

edellyttää Masalinin ja Sirviön (2016) mukaan yritykseltä oikeanlaista markkina-

tietoa ja huolellista valmistautumista, mutta Hatanpää (2012) kertoo sen kannat-

tavan, sillä mikäli yritys menestyy Ruotsin markkinoilla, sillä on mahdollisuus me-

nestyä missä vain. Ruotsi on vakaa, kasvava ja lähellä oleva markkina, jossa 

ostovoimaa riittää. Ruotsiin siis ehdottomasti kannattaa lähteä, kun yritys suun-

nittelee kansainvälistä vientiä. Ruotsissa on kuitenkin vaikea saada niin sanotusti 

jalkaa oven väliin, sillä kilpailu on kovaa. (Rissanen 2019.) Ruotsin markkinat on 

kuitenkin syytä analysoida tarkasti, sillä vaikka maassa on kova kilpailu ja kaikkea 

tarjolla, voi oikealla strategialla ja taktiikalla sekä hyvällä viestinnällä vallata mark-

kinaosuuksia ja kasvaa kannattavasti (Hatanpää 2012). 

Jos Suomea ja Ruotsia vertaillaan tilastojen valossa, Eurostatin (2018) mukaan 

maat eroavat toisistaan erityisesti väestön määrässä, sillä vuonna 2019 tammi-

kuussa Suomessa asui 5,5 miljoonaa ihmistä, kun vastaava luku Ruotsissa oli 

lähes puolet enemmän, 10,2 miljoonaa. Pinta-alaltaan Ruotsi on kuitenkin vain 

1,32 kertaa suurempi kuin Suomi (FN-sambandet 2017).  

Ruotsiin suunnatessa kannattaa Masalinin (2015) mukaan unohtaa Suomessa 

saavutettu menestys, sillä Ruotsi on kaikesta huolimatta kokonaan uusi mark-

kina, jonka joutuu voittamaan alusta.   
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2.1 Poliittiset ja juridiset tekijät 

Poliittisissa tekijöissä tarkastellaan kohdemaata sen lakien ja asetusten kantilta. 

Säännöksissä ja määräyksissä on toimialakohtaisia eroja, sillä joitain aloja sään-

nellään tarkemmin kuin toisia. (Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2012, 41.) 

Vahvaselän (2009, 68) mukaan kohdemaan hallitus voi toimillaan aiheuttaa muun 

muassa seuraavia riskejä: tuontirajoitukset, kotimaisuutta korostavat lait ja sään-

nökset, rahoituksen kontrollointi, markkina- ja hintakontrollit, verotusta ja työvoi-

maa koskevat säätelyt, sekä pakkolunastus ja takavarikointi. 

Suomi ja Ruotsi ovat oikeusjärjestelmältään ja yhteiskuntarakenteeltaan saman-

kaltaisia. Sen vuoksi Suomessa tehdään lainvalmisteluissa ja oikeuden tulkin-

noissa vertailua nimenomaan Ruotsiin. (Bergström 2018.) 

Yrityksen perustaminen Ruotsissa on suhteellisen yksinkertaista. Kun ulkomai-

nen yritys perustaa yrityksen Ruotsiin, se on yleensä joko tytäryhtiö-osakeyhtiö 

tai filiaali eli sivuliike. Ruotsissa yleisin yhtiömuoto on yksityinen osakeyhtiö. Sekä 

osakeyhtiön että sivuliikkeen on noudatettava Ruotsin kirjanpito asetuksia ja tee-

tettävä tilintarkastus, jos yrityksen vuotuinen liikevaihto on vähintään 3.000.000 

SEK, varat taseessa 1.500.000 SEK ja henkilöstömäärä vuosittain vähintään 3 

henkilöä. Verotuksessa osakeyhtiötä ja sivuliikettä kohdellaan samoin, mutta ve-

roseuraamukset riippuvat yrityksen rakenteesta. Molemmat yritysmuodot tulee 

rekisteröidä sekä yritysrekisteriin että verovirastoon. (Tuovinen 2015, 10–13.) 

Tuotteiden ja palveluiden arvonlisävero on Ruotsissa 25%, alennettuja verokan-

toja ovat 6 % ja 12 % (Veronmaksajat 2019).  

Kolari design voi laajentaa liiketoimintaansa Ruotsiin verkkokaupan ja tapahtu-

missa myynnin muodossa, jolloin yrityksen perustaminen ei ole pakollista. Mietti-

sen (2013) mukaan yritys saa pääsääntöisesti myydä tuotteita kuluttajille toiseen 

EU-maahan Suomen alv-luokkien mukaan, kunhan myynti kohdemaahan jää alle 

maakohtaisen rajan.  
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2.2 Taloudelliset tekijät 

Taloudelliset tekijät viittaavat työvoima-, raaka-aine- ja lopputuotemarkkinoiden 

kehittyneisyyteen ja infrastruktuuriin, eli liikenne-, tietoliikenne- sekä energiaoloi-

hin. Tulotaso ja kulutusaste ratkaisevat tavaroiden myynnin mahdollisuudet. Ko-

konaistalouden ongelmat, huono työllisyystilanne, vaihtoasteongelmat ja korkea 

korkotaso heijastuvat suoraan kysyntään. (Viitala & Jylhä 2004, 42.) Yrityksen 

taloudellisella ympäristöllä tarkoitetaan lähinnä ostajien taloudellista mahdolli-

suutta ostaa, eli kokonaisostovoimaa. Taloudellisessa ympäristössä näkyvät 

myös kulutuksen rakenteen muutokset. Kulutustottumukset ovat erilaiset eri 

maissa, lisäksi tulotaso ja kulutusaste määrittelevät myynnin kehitysmahdollisuu-

det. (Bergström & Leppänen 2018, 38.) 

Ruotsista on hyvin markkinatietoa saatavilla ja se on siitäkin syystä erinomainen 

viennin aloitusmaa. Lisäksi se on hyvä väylä myös muiden pohjoismaiden mark-

kinoille, sillä Norjassa on jo noin 2500 ruotsalaista tytäryhtiötä. (Vuori & Puikko-

nen 2017.) Vastaavasti Suomessa toimii 1050 ruotsalaista yhtiötä ja tytäryhtiötä 

(Skoglund 2019, Remeksen 2019 mukaan). 

Ruotsin talous on vientivetoinen ja kansainvälinen epävarmuus on vaikuttanut 

kasvuennusteisiin heikentävästi. Talouskasvun odotetaan jatkuvan noin prosen-

tin tasolla lähivuosien ajan. Ruotsin julkinen talous on kuitenkin vahva ja hallitus 

tekee elvyttäviä toimenpiteitä kasvun ja työllisyyden vahvistamiseksi. Heikko 

kruunu on nostanut suomalaistuotteiden hintoja, mutta siitä huolimatta Suomen 

vienti Ruotsiin on kasvanut, esimerkiksi vuonna 2018 vienti kasvoi noin 7%, 6,6 

miljardiin euroon. Ruotsissa toimii noin 900 suomalaista tytäryhtiötä, jotka työllis-

tävät 63 000 henkilöä. (Skoglund 2019, Remeksen 2019 mukaan.)  

Verratessa Suomen ja Ruotsin talouskasvua voidaan havaita maiden menesty-

neen talouskasvussa lähes yhtä hyvin aikavälillä 1996–2018. Suomessa BKT 

kasvoi asukasta kohden selkeästi nopeammin aina vuoteen 2008 asti, mutta sen 

jälkeen hitaammin. Työn tuottavuuden kasvu on Ruotsissa ollut koko ajan nope-

ampaa kuin Suomessa. Ruotsin hyvän tuottavuuskehityksen selityksenä on tuot-
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tavuuden vahva kasvu markkinapalveluissa. (Pohjola 2020, 31, 38.) Ruotsin ta-

louskasvua vauhdittaa Palmgrenin (2016) mukaan lisäksi kotimainen kysyntä ja 

se, että maa houkuttelee runsaasti investointeja.  

Rahtikustannukset ja toimitusajat Suomesta Ruotsiin ovat Vuoren ja Puikkosen 

(2017) mukaan kohtuulliset, ja useasti toimituskulut Pohjois-Ruotsiin voivat olla 

jopa halvemmat Suomesta kuin Etelä-Ruotsista. 

Taloudellisissa tekijöissä huomioitavaa on myös se, että Ruotsissa on eri valuutta 

kuin Suomessa. Yrityksen kannattavuuteen vaikuttaa siis suoraan myös valuut-

takurssimuutokset. Valuuttariski syntyy, jos tulevan kaupan kurssia ei voida var-

muudella tietää. Tilannetta hankaloittaa myös se, että valuutan vaihtelu voi olla 

markkinoilla suurta ja vaikeasti ennustettavaa. Valuuttariskienhallinnan tavoite on 

parantaa ennustettavuutta ja vähentää vaihtelua kassavirroissa ja tuloksessa. 

Niiden hallinta edesauttaa yrityksen budjetin laatimista ja katteiden toteutumista 

ennustetun suuruisina. Pankit tarjoavat erilaisia tapoja hallita valuuttavirtoja, 

mutta on syytä muistaa, että myös strategian puute voi olla tietoinen valinta. Jos 

yritys ei suojaa itseään valuuttariskeiltä, jäävät riskit avoimiksi ja yritys ottaa nä-

kemyksen valuuttakurssimuutoksista. Täten yritys hyväksyy riskin siihen, että tu-

los saattaa kääntyä hyvin nopeasti myös negatiiviseksi. Toisaalta valuuttakurs-

sien suunta voi olla yrityksen kannalta myös positiivinen, mutta ongelma piilee 

kurssien suunnan ennustettavuudessa. (Nordea Bank Oyj 2020.) 

2.3 Sosiokulttuuriset tekijät 

Jokaisella maalla ja yhteisöllä on kulttuuri, joka ohjaa sen jokapäiväistä elämää. 

Ympäröivä yhteiskunta muovaa ihmisten perusarvoja, normeja, uskomuksia ja 

käyttäytymistä. Arvoilla tarkoitetaan tavoitteita, joita yhteisössä pidetään hyväk-

syttävinä ja tärkeinä. Arvot vaikuttavat vahvasti ihmisten ostokäyttäytymiseen, 

sillä ihmiset luovat käsityksiä yrityksistä sen mukaan, miten nämä toteuttavat hei-

dän mielestään tärkeitä arvoja. Kulttuurilliset tekijät ovat erittäin tärkeitä ottaa 

huomioon kansainvälisessä markkinoinnissa, eivätkä yritykset voi kopioida koti-

maassaan toteuttamaansa markkinointiohjelmaa sellaisenaan toisille markki-

noille. (Bergström & Leppänen 2018, 49–50.) 
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Ruotsin markkinoiden erityispiirteisiin kuuluu, että kuluttajat ovat hyvin hintatie-

toisia, vaikkakin ostovoimaa löytyy. Ruotsissa on sitkeät ostoprosessit ja yleensä 

pitkät maksuajat verrattuna Suomeen. Luottamuksen rakentaminen vaatii pitkä-

jänteistä työskentelyä, markkinointia ja paneutumista asiakkaiden tarpeisiin. 

Ruotsalainen kuluttaja on tyypillisesti alkuun pidättyväinen, hillitty, ehkä jopa hie-

man kylmä, mutta kuitenkin miellyttävä. Jo olemassa olevassa liikesuhteessa 

ruotsalaiset ovat jo huomattavasti vapautuneempia. Ruotsalainen ja suomalainen 

voivat tarkoittaa samalla lauseella eri asiaa, mikä voi aiheuttaa väärinkäsityksiä, 

sillä ruotsalaisten mielestä kaikki on mielenkiintoista ja jännittävää; sana ”ei” on 

osittain poistunut jopa kokonaan käytöstä. Ruotsalainen ostaja kiinnittää huo-

miota ulkoiseen olemukseen, ja tämä kannattaa ottaa huomioon esimerkiksi tuot-

teiden esillepanossa. (Masalin 2015.) Liiketoiminnallisista kulttuurieroista on tau-

lukossa 1 esitetty tyypillistä johtajuutta Ruotsissa ja Suomessa.  

 

Taulukko 1. Suomen ja Ruotsin liiketoiminnallisia kulttuurieroja (Masalin 2015) 

 

Kauppaneuvottelussa ruotsalaisen kanssa on tärkeää kuunnella ja saada toinen 

puhumaan. Keskustelun tulee olla koko ajan molemminpuolista. Huolella valmis-

tautuminen on tärkeää, joten kotisivut ja esitteet kannattaa olla Suomen lisäksi 
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mielellään myös ruotsinkielisenä, koska tyypillisesti ruotsalainen rakastaa esittei-

den selaamista. (Masalin 2015.) 

2.4 Teknologiset tekijät 

Teknologinen toimintaympäristö koostuu tuotteeseen sisältyvästä teknologiasta, 

valmistuksessa käytetystä teknologiasta sekä johdon käytettävissä olevasta tek-

nologiasta, ja ne vaikuttavat yrityksen kilpailukykyyn. Kehittynyt teknologia mah-

dollistaa tuotteen ja tuotantoprosessien kehittämisen, ja ostajat haluavat tietenkin 

parempia tuotteita, joten muutokset teknologisessa ympäristössä vaikuttavat 

sekä kuluttajiin että yrityksiin. Nopeasti kehittyvä teknologia voi tuoda muutoksia 

jopa kokonaisten toimialojen toimintatapoihin. (Vahvaselkä 2009, 69.) Ruotsissa 

investoidaan Suomea enemmän tutkimukseen ja kehittämiseen sekä tieto- ja 

viestintäteknologiaan (Pohjola 2020, 12). 

Ruotsalaiset ovat yleisesti ottaen avoimia uuden teknologian mahdollisuuksille, 

ja tätä kuvaa hyvänä esimerkkinä se, että jo tuhansilla ruotsalaisilla on ihonalai-

nen siru, jolla voi esimerkiksi maksaa junalipun, avata puhelimen lukituksen tai 

kulkea ovista ilman avaimia. Vuonna 2016 siru löytyi noin 500 ruotsalaiselta, kun 

vuonna 2017 luku oli jo arviolta 3000. (Lehmusvirta 2017.) Ruotsin markkinoille 

pyrkivän yrityksen tulisi siis ehdottomasti kiinnittää huomiota siihen, että yritys on 

teknologisesti ajan tasalla. Esimerkiksi kuluttajamyyntiä harjoittavan yrityksen on 

hyvä panostaa myymälässään hyvään verkkoyhteyteen ja maksupäätteeseen. 

Jopa 80 prosenttia Ruotsin ostotapahtumista tehdään kortilla. Käteisen käyttö vä-

henee kovaa vauhtia, ja tätä edistää myös se, että yhä useammat elinkeinoelä-

män toimijoista, kuten ravintoloista ja kaupoista, eivät ota kohta vastaan käteistä 

(Repo 2017.) 

Kannattaa siis kiinnittää erityistä huomiota verkkosivujen toimintaan ja tapahtu-

miin lähtiessä varmistaa jo etukäteen toimiva verkkoyhteys maksupäätettä var-

ten. Ruotsissa monet käyttävät mobiilimaksamiseen kehitettyä sovellusta nimeltä 

Swish, jolla on Klementtilän (2019) mukaan jo noin 7,5 miljoonaa käyttäjää Ruot-

sissa, joten se kannattaa ehdottomasti ottaa haltuun hyvissä ajoin.  
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2.5 Ekologiset ja eettiset tekijät 

Ekologinen ympäristö tarkoittaa luontoa ja sen hyvinvointia. Markkinoijan kan-

nalta siihen voidaan katsoa kuuluvan maan käyttö, luonnonvarat, luonnon säily-

minen, ilmasto, vesistöt, jätteet ja melu. Kuluttajia askarruttavat entistä enemmän 

luonnonvarojen väheneminen, saastuttaminen ja ilmastonmuutos. Nopea autois-

tuminen on saanut aikaan sen, että tutkitaan ympäristöä vähemmän kuormittavia 

vaihtoehtoja, pakkausmateriaalit pyritään saamaan uusiokäyttöön tai ympäris-

töystävällisiksi ja energiaa säästäviä tai mahdollisimman vähän kuluttavia vaihto-

ehtoja etsitään jatkuvasti. Ekologiset tekijät ohjaavat yhä enemmän yritysten 

markkinointitoimia ja kuluttajien arvomaailma on muuttunut ympäristöystävälli-

semmäksi, mikä vaikuttaa myös tuotteiden kysyntään. Cleantech eli puhdastek-

nologia on kasvava toimiala. Sillä tarkoitetaan teknologioita, ratkaisuja ja proses-

seja, joilla pyritään vähentämään ympäristökuormitusta sekä säästämään luon-

nonvaroja ja energiaa ja parantamaan elinympäristöä. (Bergström & Leppänen 

2018, 45–46.) 

CO-päästöjen määrä henkilöä kohden on Ruotsissa 4,48 tonnia, Suomessa jopa 

8,66 tonnia. Ekologisesta jalanjäljestä puhuttaessa voidaan katsoa, kuinka monta 

maapalloa tarvitsisimme, jos kaikki maailman ihmiset kuluttaisivat yhtä paljon 

kuin maan asukkaat keskimäärin. Ruotsin kulutuksella katsottuna tarve olisi 3,9 

maapalloa ja Suomen kulutuksella 3,6. (FN-sambandet 2017.) 

Ruotsin kasvihuonepäästöt ovat kuitenkin EU- ja OECD-maiden alhaisimpia ja 

maan tavoitteena on kuulua maailman ensimmäisten fossiilittomien hyvinvointi-

valtioiden joukkoon (Ulkoministeriö 2015). Case-yritys käyttääkin Kostianderin 

(2020) mukaan mahdollisimman ekologisia materiaaleja ja pyrkii tuotteiden pitkän 

käyttöiän avulla vähentämään kertakäyttökulttuurin tuomaa jätettä, minkä voisi 

tuoda esille markkinointiviestinnässä. 

Ruotsin markkinoinnissa kannattaa siis ehdottomasti tuoda esiin, että tuotteet 

ovat eettisesti kestäviä, sillä ne on valmistettu käsityönä Suomessa. Tuotteet on 

valmistettu kovaan käyttöön, kestävistä materiaaleista ja markkinoinnissa onkin 

otettu jo jonkin verran huomioon niin sanotut huolto-ohjeet, joilla tuotteet pysyvät 

hyvinä entistä pidempään. Tuotekehityksessä voisi silti tulevaisuudessa ottaa 
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huomioon, kuinka yritys voisi olla entistäkin ekologisempi. Materiaalien hankin-

nan lisäksi tämä voisi tarkoittaa esimerkiksi luopumista muovista pakkausmateri-

aalina kokonaan, tutustumista eri rahti- ja kuljetusyritysten toimintatapoihin tai li-

säämistä pakkauksiin kierrätysohjeet.  

2.6 Toimialakohtaiset tekijät 

Yrityksen toimiala huomioon ottaen on viisasta tutkia maata myös toimialakohtai-

sesti. Suomella ja Ruotsilla onkin paljon yhteistä myös koirien pidon näkökul-

masta.  

Suomen Kennelliitolla on 146 000 henkilöjäsentä, ja se toimii yli 2000 koirahar-

rastusyhdistyksen katto-organisaationa ja on lisäksi pohjoismaiden vanhin valta-

kunnallinen koira-alan asiantuntijajärjestö, sillä se on perustettu jo vuonna 1889 

(Kennelliitto 2020). Ruotsin kennelliitto, eli Svenska Kennelklubben on perustettu 

samana vuonna ja sillä on väestömäärään suhteutettuna hieman enemmän jä-

seniä eli lähes 300 000 (Svenska Kennelklubben 2014). Suomessa ja Ruotsissa 

on molemmissa voimassa yhteispohjoismaiset näyttelysäännöt ja monet koira-

harrastajat käyvätkin näyttelyissä ja muissa harrasteissa luontevasti molemmin 

puolin rajaa. Valtion rajan ylitykseen koirilta vaaditaan tunnistusmerkintä, lemmik-

kieläinpassi, voimassa olevat rokotukset sekä Ruotsista Suomeen tullessa lääki-

tys ekinokokkoosia vastaan (Ruokavirasto 2020). Suomesta Ruotsiin koiran 

kanssa mennessä tulee ilmoittautua tulliin, mutta EU-kansalainen voi tehdä ilmoi-

tuksen kätevästi netissä (Pohjoiskalotin Rajaneuvonta 2020). Näistä ekinokok-

koosikäsittely on useimmiten ainoa päänvaivaa tuova asia, joten useissa näytte-

lyissä onkin otettu huomioon suomalaiset näytteilleasettajat, ja näyttelyistä löytyy 

eläinlääkäri, joka antaa heille todistuksen lääkkeenannosta (Mehtälä 2020). 

Vuonna 2016 22 % ruotsalaisista omisti koiran ja rekisteröityjen koirien määrä 

kasvaa huimaa vauhtia. Vuonna 2018 Ruotsissa rekisteröitiin 919872 koiraa, kun 

vuonna 2011 rekisteröintejä oli noin 747000. (Statista Research Department 

2019.) Koiriin myös käytetään huomattavasti rahaa, sillä vuonna 2016 yleisesti 

lemmikkitarvikkeita myyvien verkkokauppojen liikevaihto oli 264 miljoonaa Ruot-

sin kruunua ja tämän lisäksi koirien tarvikkeita myyvien verkkokauppojen liike-

vaihto oli 238 miljoonaa (Statista Research Department 2016). 
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Ruotsissa koirien hyvinvointiin suhtaudutaan vakavasti ja hyvänä esimerkkinä 

tästä on se, että Ruotsissa laki kieltää koiran jättämisen yksin yli 6 tunniksi. Tä-

män vuoksi Ruotsissa koirien päivähoitopaikat ovat arkipäivää ja työpaikoille on 

perustettu koirahuoneita, joissa työntekijöiden koirat saavat viettää aikaa omista-

jiensa ollessa töissä. (Vanhala 2016.)  

Esimerkkinä Kolari designia vastaavasta yrityksestä löytyy suomalainen koirien 

vaatteisiin erikoistunut Janutex, joka on tehnyt koirien vaatteita 2000-luvun alusta 

lähtien ja sen ompelimo sijaitsee Lielahdessa. Janutex on siinä mielessä hyvin 

samankaltainen kuin Kolari design, että molemmat valmistavat tuotteensa alusta 

loppuun itse käsityönä ja asuissa mennään käytännöllisyyden ehdoilla. Myös Ja-

nutex valmistaa asuja mittatilaustuotteina, mikäli sopivaa kaavaa ei löydy val-

miista mallistosta. Janutex on aloittanut Ruotsin viennin muutama vuosi sitten, 

tällä hetkellä tuotannosta neljäsosa menee Ruotsin markkinoille. Yrittäjä Teemu 

Välimäen mukaan koiravaatteet kiinnostavat ulkomaista etenkin ruotsalaisia, sillä 

siellä arvostetaan pohjoismaissa tehtyjä tuotteita. (Rämö 2018.) 

Kilpailijoita on Janutexin lisäksi useita. Muita kilpailevia yrityksiä ovat muun mu-

assa Out-n-out ja Kampuni. Out-n-out on näistä kenties eniten Kolari designin 

kaltainen, sillä tuotteet suunnitellaan ja valmistetaan itse käsin, Ruotsin Bo-

råsissa (Out-n-out 2020). Kampuni-tuotteet ovat myös käsitehtyjä ja laadukkaita, 

mutta ne valmistetaan Keniassa ja tuotteita mainostetaan lausein ”anna työtä ja 

tuloja Keniaan” (Kampuni 2019).  

2.7 Segmentointi ja ostajapersoona 

Asiakasymmärrys alkaa nykyisten ja tavoiteltujen asiakkaiden ryhmittelystä, eli 

segmentoinnista. Segmentoinnin tarkoitus on tunnistaa luotu asiakasarvo eri 

asiakasryhmittäin ja panostaa siihen kaikin voimin. Segmentointi auttaa suunnit-

telemaan yrityksen tarjoamaa asiakasarvoa ja ennustamaan asiakkaiden tar-

peita, mieltymyksiä, suhtautumista ja käyttäytymistä. Onnistunut segmentointi vä-

hentää asiakkaiden hankintakustannuksia ja auttaa keskittämään resurssit oikei-

siin asiakkaisiin. Jokainen yritys pystyy erottelemaan avainasiakassegmenttinsä, 

sillä ilman näitä asiakkaita liiketoiminnalla ei välttämättä ole tulevaisuutta. Seg-



19 

 

mentoinnin tarpeellisuutta on kyseenalaistettu modernin markkinoinnin aikakau-

tena, sillä pystymme jo yksilöllisesti tunnistamaan asiakkaitamme ja personoi-

maan lähestymistämme asiakaskohtaisesti. Segmentointi on kuitenkin tehok-

kaan markkinoinnin peruskulmakiviä, sillä se ohjaa yritystoimintaa oikeaan suun-

taan. (Kurvinen & Seppä 2016, 41—46.) 

Asiakasryhmiin voi syventyä monesta eri ulottuvuudesta. Kevein segmentointi 

voidaan tehdä markkina-alueen tai kielen mukaan, mutta asiakkaat voi segmen-

toida myös esimerkiksi heidän tarpeidensa kautta. Tarpeiden suhteen segmen-

teistä on tyypillisesti tunnistettavissa hinta-, laatu-, palvelu- tai kumppanuuskes-

keiset asiakkaat, jolloin on tärkeää ymmärtää, millä tekijöillä on asiakkaalle suurin 

arvo. Valittuja asiakassegmenttejä syvennetään ostajapersooniksi, jotta pysty-

tään puhuttelemaan asiakkaita paremmin heidän ongelmiensa ja tavoitteidensa 

pohjalta. Ostajapersoonat siis auttavat syventämään kohderyhmiä viestinnän 

kannalta, mutta ne eivät kuitenkaan korvaa segmentointia. (Kurvinen & Seppä 

2016, 41—46.) 

Ostajapersoonat kertovat, millaisia henkilöitä yrityksesi potentiaaliset asiakkaat 

ovat, miten he toimivat ostaessaan ja tietoa etsiessään sekä millaiset asiat ovat 

heille tärkeitä. Liiketoimintaa ei ole olemassa ilman asiakasta, ja tämän vuoksi 

yritys tulee rakentaa asiakkaan ympärille. Kyse ei ole mitenkään uudesta asiasta, 

mutta ostajapersoonien hyödyntäminen on noussut esille viime aikoina sisältö-

markkinoinnin nousun myötä. Sisältömarkkinoinnissa yksi suurimmista onnistu-

misen edellytyksistä on, että osataan lähestyä asiakasta hänen omista lähtökoh-

distaan ja kuvata hänelle tyypillisiä tilanteita ja ongelmia. Hyvin laaditut ostaja-

persoonakuvaukset määrittelevät ja kuvaavat yleensä ostajapersoonan demo-

grafiset tiedot, vastuualueet, luotetut tietolähteet, haasteet, huolenaiheet, päätök-

sentekoperusteet ja mieltymykset. (Kurvinen & Seppä 2016, 38, 140–141.) 

Kolari designin ostajapersoona on muovautunut melko paljon siitä, mitä alun pe-

rin ajateltiin. Alussa ostajapersoonaksi ajateltiin ulkoilua ja metsästystä harrasta-

vat suomalaiset koiran omistajat, tyypillisesti nämä ovat noin 40–60-vuotiaita mie-

hiä. Yrityksen kasvaessa on kuitenkin huomattu, että tyypillinen ostaja onkin 25–

45-vuotias naispuoleinen henkilö, joka harrastaa aktiivisesti koiriensa kanssa. 
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(Kostiander 2020.) Tätä tukee myös tiedot, joita Facebook-analyysityökalut anta-

vat myöhemmin luvussa 4.2.1 Facebook. 

2.8 SWOT-analyysi  

SWOT-analyysi kuvataan tavallisesti nelikentällä, ja sen avulla yritys voi tarkas-

tella organisaation ulkoisten tekijöiden muodostamien uhkien ja mahdollisuuksien 

suhdetta yrityksen sisäisiin vahvuuksiin ja heikkouksiin. Yrityksen sisäisten re-

surssien kriittinen arviointi yhdessä menestystä mittaavien mittareiden, kuten eri-

laisten tuloslukujen, avulla auttaa yritystä arvioimaan nykyisiä valmiuksiaan koh-

data kohdemarkkina-alueen vaatimukset. Sisäisten resurssien ja valmiuksien ar-

viointi sisältää muun muassa yrityksen kilpailukeinojen valikoiman, joita arvioi-

daan tarkemmin myöhemmin luvussa 3 markkinoinnin kilpailukeinot. Yrityksen 

sisäisiä vahvuus- ja heikkoustekijöitä arvioidaan myös tarkastelemalla kriittisesti 

esimerkiksi käytössä olevia järjestelmiä ja prosesseja. Tärkeitä tarkastelun koh-

teita ovat myös henkilöstöresurssit, aineeton ja sosiaalinen pääoma, sekä erilai-

set johtamisjärjestelmät ja johtamiskulttuuri. (Puusa ym. 2012, 49–50.) 

 

Kuvio 1. Yritys ja markkina-alue SWOT -analyysissä (Puusa ym. 2012, 50) 

Kuviossa 1 olen kuvannut pääpiirteittäin tekijät, joiden olen opinnäytetyöproses-

sin aikana havainnut olevan yrityksen tärkeimpiä vahvuuksia ja mahdollisuuksia, 
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sekä isoimpia uhkia ja heikkouksia suhteessa kohdemarkkina-alueeseen. Yrityk-

sen sisäisiä vahvuuksia ovat ehdottomasti kilpailukykyiset tuotteet ja niiden per-

sonointi asiakkaan tarpeiden mukaan, nykyinen sijainti Ruotsin rajalla, sekä suh-

teellisen laaja asiakassegmentti/ostajapersoona. Sisäisiä heikkouksia puoles-

taan ovat heikko ruotsin kielitaito ja ruotsalaisten kontaktien puute. Ulkoisia mah-

dollisuuksia ovat useat samankaltaisuudet Ruotsin ja Suomen välillä, muun mu-

assa poliittisissa ja juridisissa tekijöissä, mutta myös toimialalla. Ruotsissa on li-

säksi vahva talous ja ihmiset ovat valmiita maksamaan pohjoismaisista tuotteista, 

vaikkakin heikko kruunu on nostanut suomalaistuotteiden hintoja entisestää 

(Skoglund 2019, Remeksen 2019 mukaan). Suurimpia ulkoisia uhkia ovat äärim-

mäisen kova kilpailu ja maiden eri valuuttojen aiheuttamat riskit.  
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3 KOLARI DESIGNIN MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT 

Strategisen markkinoinnin tavoite on tuottaa yritykselle pysyvää kilpailuetua ja 

rakentaa yritykseen markkinointihenkeä. Kilpailuetua luodaan erottautumalla kil-

pailijoista uniikilla asiakasarvolla ja tavalla rakentaa suhteita. Pysyvän kilpai-

luedun luominen on nykyään hankalaa globalisaation ja digitalisaation vuoksi, 

mutta strateginen markkinoija ymmärtää, millä markkinoilla, sekä miten ja milloin, 

yrityksen tulisi kilpailla ja millaisella kilpailuedulla. Yrityksen tulee ymmärtää asi-

akkaita paremmin kuin muut, osata asemoida kilpailijat, hallita hinnoittelumeka-

nismit ja käytössä olevat markkinointimenetelmät sekä sovitettava yhteen liike-

toiminta-, brändi- ja digistrategia, jotta ne pelaavat yhteen ja tukevat liiketoimin-

taa. (Kurvinen & Seppä 2016, 38—39.) 

Kokonaisvaltaisen markkinointiajattelun mukaan markkinoinnin kilpailukeinot liit-

tyvät koko yrityksen arvoketjuun. Markkinointiajatteluun ja -strategiaan sopiva kil-

pailukeinojen yhdistelmä, eli markkinointimix tarkoittaa markkinointiohjelmaa, 

sekä niitä keinoja, joilla markkinoiden toiveet ja tarpeet tyydytetään. Tuotesuun-

nittelusta ja materiaalien ostosta lähtien tulee ajatella loppuasiakasta ja hänen 

tarpeitaan. Alun perin neljän P:n mallin kehitteli McCarthyn vuonna 1954 ja sen 

mukaan markkinoinnin kilpailukeinoiksi määritellään tuote (product), hinta (price), 

markkinointiviestintä (promotion) ja saatavuus (place). Myöhemmin on kehitelty 

useampia vastaavia P-jaotteluja, näistä etenkin palvelujen markkinoinnissa on 

puhuttu 1980-luvun alussa Boomsin ja Bitnerin esittelemästä 7P-mallista, jossa 

on edellisten neljän P:n lisäksi ihmiset (people), prosessit (processes) ja palvelun 

fyysiset elementit ja ympäristön (physical elements). (Viitala & Jylhä 2013, 110.) 

Olennaista ei kuitenkaan ole se, montako P:tä jaottelu mallissa käytetään, vaan 

se, että valitun mallin käyttö auttaa markkinoinnin suunnittelu- ja toteutusvai-

heessa. (Viitala & Jylhä 2004, 84). 

P-mallit kuvaavat kilpailukeinoja myyjän näkökulmasta, mutta niiden rinnalle on 

nykyisen markkinointiajattelun mukaisesti nostettu uusi jaottelu korostamaan 

asiakaslähtöisyyttä. Tällöin puhutaan viidestä C:stä, jotka tarkastelevat kilpailu-

keinoja asiakkaan kannalta. Tuotetta vastaa customer value, eli tuotteen lisäarvo. 

Mitkä ovat ne elementit, jotka toimivat houkuttelevuustekijöinä ja saa asiakkaan 
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haluamaan tai jopa tarvitsemaan tuotetta? Hintaa asiakkaan näkökulmassa vas-

taa costs, eli mitkä ovat asiakkaan kustannukset tuotteesta. Saatavuus, con-

venience eli mukavuus, tarkoittaa sitä, kuinka helposti asiakas saa yhteyden 

myyjään ja kuinka tuotteet toimitetaan hänelle. Viestintä on asiakkaan kannalta 

katsottuna communication, eli vuorovaikutus. Yhteisömedia on muokannut kulut-

tajien käyttäytymistä ja tapoja, joilla yritys ja asiakas kommunikoivat keskenään 

ja modernissa markkinointiviestinnässä molemmat ovatkin aktiivisia osapuolia ja 

siten vaikuttavat niin viestin sisältöön kuin sen kulkuunkin. Asiakkaan näkökul-

masta puhutaan siis 5C-mallina ja näistä viimeinen C tulee sanoista customer 

interface, jonka vastine myyjän näkökulmassa on henkilöstö, ihmiset. (Viitala & 

Jylhä 2013, 110—121.) 

4P-malliin pohjautuva markkinointimix toimii silloin, kun tavoitellaan uusia asia-

kasryhmiä. Jos tavoitteena on nykyisten asiakassuhteiden kehittäminen, tukeu-

dutaan myös muihin P-mallin kilpailukeinoihin ja asiakassuhdemarkkinointiin. Ny-

kyisessä markkinointiajattelussa kilpailukeinoja käsitellään yksittäisinä, vaikka al-

kuperäisessä muodossaan niitä käytettiin yhtä aikaa, tästä syntyikin nimi markki-

nointimix. (Viitala & Jylhä 2013, 123.) On kuitenkin tärkeää huomata, että nyky-

aikainen ja kokonaisvaltainen markkinointimix ei tarkoita suoraan monikanavai-

suutta, sillä yrityksen kannattaa keskittyä luomaan kattava markkinointimix toimi-

vien kanavien sisällä (Elbanna 2020).  

3.1 Tuote ja brändi 

Kuluttajat arvioivat tuotteita yleensä niiden ominaisuuksien, laadun, palvelutapo-

jen, sekä hinnan kautta. Jokaisen tuotteen elinkaareen kuuluu kasvuvaihe, kyp-

syysvaihe ja laskuvaihe. Markkinoijan on tärkeä osata päivittää tuotteitaan ja ke-

hittää uusia tuotteita, jotka vastaavat markkinatarpeita. (Puranen 2018.) 

Tuotekehitysprosessin aikana on Purasen (2018) mukaan hyvä vastata ainakin 

seuraaviin kysymyksiin:  

- Mitä asiakkaat haluavat tuotteelta?  

- Miten asiakkaat käyttävät tuotetta?  

- Missä asiakkaat käyttävät tuotetta? 

- Mitä ominaisuuksia tuotteessa tulee olla, jotta se vastaa asiakkaan tarpeita?  
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- Puuttuuko tuotteesta jotain ominaisuuksia, jotka ovat tärkeitä asiakkaalle?  

- Kehitetäänkö tuoteominaisuuksia, jotka eivät ole asiakkaalle tärkeitä?  

- Onko tuotteen nimi hyvä ja kuvaava?  

- Millaisia variaatioita tuotteesta on saatavissa? 

- Miten tuote eroaa kilpailijoiden vastaavista? 

- Miltä tuote näyttää?  

Asiakkaan näkökulmasta tuote on se hyöty kokonaisuus, joka tyydyttää asiak-

kaan tarpeet, ja tästä syystä asiakaskeskeiset lähtökohdat kansainvälisen mark-

kinoinnin suunnittelussa ovat asiakkaan tarve- ja hyötyodotukset, joihin vaikutta-

vat kulttuurierot (Vahvaselkä 2009, 183).  Markkinoijan näkökulmasta tuotetta on 

totuttu tarkastelemaan kokonaisuutena, johon kuuluu ydintuotteen lisäksi täyden-

täviä osia ja liitännäistuotteita. Palvelu-ulottuvuus on lisätty yhä useampiin tuot-

teisiin täydentävänä osana tai liitännäistuotteena. Lisäelementit ovat houkuttele-

vuustekijöitä, jotka vaikuttavat tuotteesta syntyvään kokonaismielikuvaan. Tämä 

mielikuva luo fyysisestä tuotteesta brändin. Tuotteen ja brändin välistä eroa voi-

daan kuvata sanomalla, että tuotteet tehdään tehtaissa, mutta brändit ovat se, 

mitä ihmiset ostavat. Ihminen ei siis tee valintojaan rationaalisesti, vaan sen mu-

kaan, mistä hän pitää. (Viitala & Jylhä 2013, 111—112.) 

Brändi ei ole pelkkä logo, graafinen ilme tai yrityksen ulkoinen tunnistettavuus, 

mutta ne ovat osa brändiä. Yrityksen brändi on yksilöllinen ja merkityksellinen 

yleisön kiteyttämä kokonaiskäsitys yrityksestä, sen luomien mielikuvien, koke-

musten ja rationaalisen tiedon avulla. Brändi muodostuu samoin kuin käsityk-

semme jostain ihmisestä. Voimme rationaalisesti sanoa henkilön olevan pätevä 

työssään, mutta emotionaalisella tasolla emme koe sympatiaa häntä kohtaan ja 

siksi haluamme välttää hänen seuraansa, eikä jälkimmäistä tunnetta voi perus-

tella kuin sanomalla, että vain tuntuu siltä. Kyse on siis rationaalisen käsityksen 

ja emotionaalisen tuntuman muodostamasta kokonaisuudesta. (Sipilä 2008, 49—

50.) 

Yritykset eivät kuitenkaan voi itse määritellä, millainen heidän brändinsä on, vaan 

asiakkaat osallistuvat brändin merkityksen kehitykseen ja välittävät yrityksen ta-

rinaa yhteisöissään. Brändin näkyvyys ja toiminta sosiaalisessa mediassa vaikut-
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tavat kuluttajien kiinnostuksen kasvuun ja hiipumiseen. Kolme tärkeintä toimin-

toa, joilla brändit voivat vaikuttaa kuluttajien ostoaikeisiin sosiaalisessa mediassa 

ovat vuorovaikutus, tarjoukset ja opastaminen. Myönteinen brändiviestintä tuo 

seuraajia kaikkein tehokkaimmin. (Komulainen 2018, 140—141.) 

Brändin rakentaminen on johdonmukaista erottuvaa lupausten lunastamista 

teoin, ei ainoastaan lupaamista. Brändiä on johdettava. Kun brändi edistää näky-

västi ja tuntuvasti samoja arvoja, jotka kuluttajilla tai asiakkailla on, brändi pystyy 

puhuttelemaan asiakasta. Jos brändi ei kosketa kuluttajan mieltä, se ei menesty 

tai sitä ei ole olemassa. Sana brändi saattaa herättää vääriä käsityksiä, joten 

kannattaa, miettiä olisiko asioiden läpiviemiseksi parempi käyttää sanaa maine, 

jonka jokainen ymmärtää. Perustasoilla brändi lunastaa ne yleiset vaatimukset, 

joita tuoteryhmään kohdistuu. Symbolisella tasolla brändi edustaa jotain asiaa, 

kuten esimerkiksi Suomen lippu maatamme. Persoonallisuus luo brändiin sy-

vyyttä ja antaa sille luonnetta. Sosiaalisella tasolla brändin valinnalla kerrotaan 

itsestä jotain muille, tai tehdään päätelmiä muista ihmisistä. Arvot ovat brändin 

perusta. (Sipilä 2008, 50—52.)  

Brändi on aina syntynyt jostain ajatuksesta, sillä voi olla pitkä perinne tai kosket-

tava tarina. Uudella yrityksellä ja sen brändillä ei voi olla historiaa, mutta tarina 

sillä voi olla. Esimerkki kuvaus tarinasta voisi olla vaikkapa seuraavanlainen: yrit-

täjä on aina halunnut samoilla metsissä ja kerätä luonnon materiaaleja erilaisten 

käsitöiden tekemiseen. Tämä intohimo siirtyi myöhemmin yritykseksi, jossa edel-

leen halutaan vaalia luonnon kunnioitusta ja vaalia aitoutta. Tämän kaltainen ta-

rina koskettaa aivan eri tavalla, kuin tuotemyyntipuheet yksinään. (Sipilä 2008, 

64.)  

Kolari designin brändilupaus perustuu suomalaiseen laatuun ja toimiviin ratkai-

suihin. Kimmoke yrittämiseen lähti siitä, kun Niina, eli toinen yrittäjistä tapasi om-

mella itse koirilleen vaatteita ja muita tarvikkeita, sillä sopivia ei löytynyt markki-

noilta ja jos löytyikin, niin niiden ulkonäkö, käytettävyys tai hintalappu eivät olleet 

kohdallaan. Näihin aikoihin Helillä oli lemmikkitarvikemyymälä ja hän etsi tuotteita 

tukkureilta eri puolilta Eurooppaa, kunnes he päättivät kokeilla myydä myös Nii-

nan valmistamia tuotteita nimellä Ninni pannat. Myös Heli innostui käsitöistä ja 

myöhemmin molempien taitojen kehittyessä syntyi Kolari design. Helin mukaan 
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tuotteiden inspiraationa toimii itse koira, sekä Lapin pitkän ja pimeän kaamoksen 

vuoksi valoisat värit, jokaista tuotetta kehitellessä pyritään mukavuuteen, kestä-

vyyteen, käytännöllisyyteen, toimivuuteen, ulkonäköä unohtamatta. (Kostiander 

& Kostiander 2020.) 

3.2 Hinnoittelu 

Hinnoittelu on tärkeä osa kokonaismarkkinointistrategiaa sekä keskeinen aihe 

myyntineuvotteluissa. Asiakkaan näkökulmasta se on usein tärkeä valintakriteeri. 

Kysyntä ja kilpailutilanne ohjaavat hinnoittelua ulkoapäin. Yrityksen on tunnettava 

tarkkaan oma kustannusrakenteensa ja markkinoiden yleinen hintataso. Korkean 

hinnan periaate sopii, kun markkinoille tuodaan uusi tuote, tällöin yrityksellä on 

mahdollisuus kerätä hyvää katetuottoa tuotteen elinkaaren alkuvaiheessa. Alhai-

sen hinnan periaatetta noudattaessa pyritään tunkeutumaan markkinoille ja saa-

vuttamaan suurta myyntivolyymia. Vakaiden hintojen strategialla taas luodaan 

luotettavaa kuvaa markkinoille jo vakiintuneesta yrityksestä. (Viitala & Jylhä 

2013, 113—115.) 

Yleensä markkinoijat keskittyvät käyttämään muita kilpailukeinoja, sillä hinta on 

suhteellisen vaarallinen kilpailukeino. Liian alhainen myyntihinta laskee tuottoa ja 

voi johtaa kannattavuus ongelmiin. Jos tarjooma saadaan erilaistettua ja asiak-

kaat kokevat sen arvokkaaksi, he ovat valmiita maksamaan tuotteista enemmän, 

eikä yritys joudu hintakilpailuun. (Bergström & Leppänen 2018, 151.) 

Kolari designin tuotteiden hinnat ovat kohtuulliset, koska ne ovat hieman korke-

ammat kuin useimmilla vastaavilla tuontitarvikkeilla, mutta alhaisemmat kuin tun-

netuilla suomalaisilla brändeillä. Onkin kannattavampaa keskittyä muihin kilpailu-

keinoihin ja tuoda markkinointiviestinnällä esiin tuote ja brändi.   

3.3 Markkinointiviestintä 

Markkinointiviestintä on se osa markkinointia, joka tukee myyntiä ja asiakassuh-

teiden hoitoa sekä sidosryhmämarkkinointia. Markkinointiviestinnän päätöksiin 
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vaikuttavat yrityksen toiminnan laajuus ja markkina-asema, sekä tehdyt asemoin-

tipäätökset. Myös toimintaympäristössä ja teknologiassa tapahtuvat muutokset 

vaikuttavat markkinointiviestintään. (Viitala & Jylhä 2013, 116.) 

Yksisuuntaisesta, eli massamedioiden välityksellä tapahtuvasta markkinoinnista 

käytetään nimitystä outbound- eli työntävämarkkinointi. Se perustuu asiakkaan 

keskeyttämiseen ja pakottamiseen. Kaksisuuntainen, internetympäristössä ta-

pahtuva markkinointi on vetävää, eli inbound-markkinointia. Inbound-markkinoin-

nin tärkeä periaate on asiakkaan oma halu vastaanottaa markkinointiviestejä ja 

etsiä ratkaisua ongelmaansa. Inbound-markkinointi tulee siis rakentaa niin, että 

asiakas löytää yrityksen silloin, kun hän sitä tarvitsee. (Viitala & Jylhä 2013, 117.) 

Markkinointiviestinnällä pyritään saamaan potentiaalisen asiakkaan huomaa-

maan tuotteen, kiinnostumaan siitä, haluamaan sitä ja lopulta ostamaan sen. Pro-

sessi tunnetaan viestinnän porrasmallin, eli AIDA(S)-kaavan, nimellä. Kaavan 

ajatuksena on, että markkinointiviestintä suunnitellaan kullekin portaalle asetet-

tujen tavoitteiden mukaan. (Viitala & Jylhä 2013, 117—118.) AIDA(S)-kaavasta 

kerrotaan tarkemmin luvussa 4 markkinointikanavat.  

3.4 Saatavuus 

Saatavuudella tarkoitetaan ostotapahtuman aikaansaamista ja sen tarkoituksena 

on, että asiakas ja tuote kohtaavat (Puranen 2018). Saatavuus kilpailukeinona 

sisältää jakelukanavien valinnan sekä ostamisen tekemisen mahdollisimman hel-

poksi. Saatavuus ei tarkoita kuitenkaan sitä, että yrityksen tuotteita pitäisi olla 

myynnissä kaikkialla. Tuotteiden jakelutie valitaan sen mukaan, mikä kanava ta-

voittaa kohderyhmän parhaiten ja mitä ostopaikkaa asiakkaat haluavat käyttää. 

Ostamisesta yritetään siis tehdä asiakkaalle mahdollisimman helppoa. Myyntika-

navien ja -paikkojen valinnassa tulee kuitenkin ottaa huomioon myös brändin ta-

voiteltu imago, eli ei myydä timanttikoruja huoltoasemalla. (Bergström & Leppä-

nen 2018, 151—152.) 

Toimeksiantajayrityksen tärkein myyntikanava on yrityksen verkkokauppa ja eri-

laiset tapahtumat, mutta yrityksellä on myös muutamia jälleenmyyjiä, joista osalla 

on kivijalkamyymälä ja joista osa toimii pelkästään verkkokaupassa. Oma verk-

kokauppa avattiin vuonna 2019, mikä on helpottanut tuotteiden saatavuutta ja 
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tätä kautta vähentänyt riippuvaisuutta jälleenmyyjistä. (Kostiander & Kostiander 

2020.) 
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4 KOLARI DESIGNIN MARKKINOINTIKANAVAT  

4.1 Oma media 

Omistetut mediat ovat niitä kanavia, jotka ovat täysin yrityksen hallinnassa, kuten 

verkkosivut ja -kauppa, blogit, kampanjasivut ja yrityksen hallinnoimat sosiaalisen 

median kanavat. Omistetut mediat ovat myynnin ja markkinoinnin niin sanottu 

keskus tai kotipesä. Ne ovat yrityksen tärkein lähde löydettävyydelle ja muodos-

tavat pääosin yrityksen jalanjäljen verkossa. Lisäksi ne ovat tärkein digitaalisen 

taseen muoto. Omistettuihin medioihin kannattaa siis panostaa riittävästi.  Omis-

tetut mediat helpottavat sisältöjen julkaisemista ja tulosten mittaamista, sekä ke-

hittämistä. Ne toimivat usein sisältöjen testialustoina, kun halutaan selvittää, mil-

lainen sisältö toimii kohderyhmässä parhaiten, mikä herättää keskustelua ja mitä 

jaetaan eniten. Kun sisältö sopii kohderyhmäänsä, voidaan harkita ostetun ja an-

saitun median hyödyntämistä jakelussa. (Kurvinen & Seppä 2016, 148.) 

4.1.1 Yrityksen verkkokauppa 

Verkkosivuston tulee olla se, joka pitää myyntipuheen, kun sitä ei ole kukaan ker-

tomassa, joten verkkosivujen ja sisältöjen, joihin ohjaat liikennettä, tulee olla jat-

kuvasti iskussa (Grönfors 2019). Suunnatessa Ruotsin markkinoille tulee ole-

massa olevaan verkkokauppaan kiinnittää erityistä huomiota, sillä Tankovskan 

(2019a) mukaan jopa 68 prosenttia ruotsalaisista teki ostoksia verkossa vuonna 

2018, tämä on enemmän kuin missään muussa Pohjoismaassa.  

Ruotsissa verkkokauppojen hinnat ovat alhaalla ja kilpailu on kovaa. Ruotsissa 

maksettiin vuonna 2012 verkkokauppaostokset mieluiten laskulla (40%) tai kor-

tilla (40%). Verkkokauppaan kannattaa Oksasen (2012) mukaan lisätä tunnettuja 

logoja, kuten trygg-e-handel. Trygg e-handel on sertifikaatti verkkokaupoille, jotka 

myyvät tavaroita ja palveluita netissä, ja sen tarkoitus on lisätä tietämystä ja tur-

vallisuutta sähköisessä kaupankäynnissä (Swedish Trade Federation 2017). 

Ruotsalaiset vaativat nopeita toimituksia, jopa 1vrk ja siihen yleisimpiä alan toi-

mittajia ovat PostNord ja Schenker. Postimaksut ovat yleisin syy hylätä ostoskori 

kesken ostoprosessin, joten niihin kannattaa kiinnittää huomiota. (Oksanen 

2012.) 
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Kolari designin verkkokauppa avattiin vuonna 2019 domain-nimellä osoitteessa 

www.kolaridesign.com ja se kehittyy jatkuvasti. Tuotteet ovat hyvin esillä ja osta-

minen on tehty selkeäksi lisäämällä kuvassa 3 näkyvälle tuotesivulle tarkka ku-

vaus tuotteesta, sekä variaatiovaihtoehdot kullekin tuotteelle. Variaatiovalikosta 

käy ilmi myös, mikäli tuote on loppu, mutta se näkyy silti vaaleampana, jotta asia-

kas tietää, että kyseistä variaatiota on olemassa. Myös kuvat ovat selkeämpiä ja 

aiempaa yhtenäisempiä. Verkkokaupan selaaminen on helppoa sekä tietoko-

neella, että puhelimella. Jatkossa voisi harkita, toisiko tuotteiden jaottelu tuote-

ryhmittäin lisää selkeyttä. Jaottelu esimerkiksi tuoteryhmiin pannat, hihnat, liivit ja 

muut nopeuttaisi verkkokaupan selaamista, kun mielessä on jokin tietty tarve. 

 

Kuva 3. Tupla talutin joustolla (Kolari design verkkokauppa, 2020b) 

Sivuston käyttöehdoista käy hyvin ilmi kaikki olennaiset tiedot muutoin, mutta 

maksutavoissa esimerkiksi laskulle tilaamisen mahdollisuus olisi hyvä olla näky-

villä, jos sellainen on. Samoin toimituskulut eivät näy käyttöehdoissa, eivätkä kas-

salla, vaan sivusto laskee ne vasta maksuvaiheessa, kun muun muassa asiakas-

tiedot ovat jo täytettynä. Tähän kannattaa kiinnittää erityistä huomiota, sillä Iso-

niemen (2020) mukaan toimitusaika ja -tapa ovat molemmat tärkeitä verkkokau-

pan valintakriteerejä, ja tutkimuksen mukaan hieman yli puolen ihmisistä kokee 

toimituskulut hankalana asiana, tai jopa esteenä verkko-ostamiselle.  
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4.1.2 AIDA(S) 

Yrityksen sivustolla käy useita vierailijoita, jotka jo sinne päästäkseen ovat otta-

neet useita askelia ostoprosessissa, mutta kuitenkin heistä vain murto-osasta tu-

lee todellisia asiakkaita (Orispää 2012). Markkinoinnissa asiakkaan ostopolkua 

kuvattiin vuosikymmenten ajan AIDA-suppilon avulla. Asiakkaan ostoprosessi ei 

kuitenkaan ole enää aikoihin ollut suppilo, vaan pikemminkin verkosto, jossa lii-

kutaan edestakaisin ja johon hypätään kesken kaiken. Ostamisen perusvaiheet 

ovat kuitenkin pysyneet samanlaisina: huomiosta siirrytään harkinnan kautta os-

tamiseen ja siitä edelleen kenties kanta-asiakkaaksi tai suosittelijaksi. (Liana 

Technologies 2016.) AIDA(S) on Orispään (2012) mukaan markkinoinnissa käy-

tetty lyhenne, joka tulee sanoista Attention (huomio), Interest (kiinnostus), Desire 

(halu), Action (toiminta) ja sittemmin lisätty viides etappi Satisfaction (tyytyväi-

syys). 

AIDA(S)-kaavan ensimmäisen vaiheen attention, eli huomio, tarkoituksena on, 

että potentiaalinen asiakas tietää tuotteen olemassaolosta ja se herättää hänen 

huomionsa. Internetissä asiakkaan huomio herätetään ytimekkäällä ja selkeällä 

sanomalla ja sanoja käytetään niukasti, tapahtuipa markkinointi sähköpostitse, 

bannereilla tai sosiaalisessa mediassa. Kun asiakas tätä kautta saapuu yrityksen 

sivustolle, on vain muutama sekunti aikaa herättää hänen huomionsa, joten kan-

nattaa välttää turhia osioita ja pyrkiä nopeaan sivuston latausaikaan. (Orispää 

2012.) 

Interest- eli kiinnostusvaiheessa tuote on jo herättänyt asiakkaan huomion, ja sen 

tulee seuraavaksi herättää asiakkaan mielenkiinto. Tarjooman tulee vastata asi-

akkaan ongelmaan, mutta se voi myös luoda tarpeen. Tuotteen edut ja hyödyt 

tulee kertoa selkeästi, mutta pelkkä tuoteominaisuuksien luettelu harvemmin he-

rättää mielenkiintoa, siksi tätä tulee välttää. (Orispää 2012.) 

Desire, eli halu vaiheessa tarkoituksena on luoda asiakkaalle tunnetila, ja vakuut-

taa heidät siitä, että tuote vastaa heidän tarpeisiinsa, jonka seurauksena he ha-

luavat tuotteen itselleen. Tämä voidaan toteuttaa erilaisia esimerkkitilanteita hyö-

dyntämällä, tai näyttämällä miten tuote on aiemmin ratkaissut muiden asiakkai-

den ongelmia. (Orispää 2012.) 
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Kun asiakas haluaa tuotetta, on seuraava vaihe toiminta, eli action. Toiminnasta 

sivustolla tulee tehdä mahdollisimman sujuvaa ja yksinkertaista, jotta asiakkaat 

eivät muuta mieltää, eksy sivustolla, hylkää ostoskoriaan tai muuta vastaavaa. 

Asiakkaat haluavat kuitenkin usein vertailla hintoja ja tuotteita, sekä varmistua 

ostopäätöksestään, joten on järkevää antaa asiakkaille mahdollisuus tallentaa 

ostoskorinsa, ja asettaa verkkosivuille ”chat”, jonka avulla asiakkaan kysymyksiin 

voidaan vastata reaaliajassa. (Orispää 2012.) 

Kun asiakas on ostanut tuotteen, tavoitteena on tyytyväisyys eli satisfaction. Tä-

män vaiheen tavoitteena on, että asiakas on niin tyytyväinen, että hän uusii os-

tonsa, tai osoittaa jatkossakin kiinnostusta yritystä kohtaan. Jotkin kauppiaat kes-

kittyvät yksinomaan ostotapahtumaan ja laiminlyövät asiakkaiden sitouttamisen, 

eli asiakkaat unohdetaan oston jälkeen. Kalliiden uusasiakashankintakampanjoi-

den sijaan kannattaisi siis panostaa asiakastyytyväisyyskyselyihin ja sitä kautta 

parantaa asiakastyytyväisyyttä asiakaspitoprosentin kasvattamiseksi. (Orispää 

2012.) Kaavaan voi lisätä vielä yhden S-kirjaimen, jolloin puhutaan AIDASS-kaa-

vasta, joka näkyy kuviossa 2. Viimeinen S-kirjain kuvaa sanaa service, tässä vai-

heessa tarjotaan lisäpalveluja ja kannustetaan uusinta ostoihin (Viitala & Jylhä 

2013, 118.)  

 

Kuvio 2. AIDA(S)-kaava (Pradhan 2014) 

Kolari design -sivusto latautuu nopeasti ja on selkeä. Osassa tuotteista on kuva 

käytössä tai sen edut on tuotu esille tuotteen esittelyssä. Tuotteista ei kuitenkaan 

ole saatavilla käyttäjien kokemuksia ja se olisi erittäin hyvä lisä, sillä todella monet 

potentiaaliset asiakkaat lukevat käyttäjäkokemuksia ennen ostopäätöstä. Myös-

kään Kolari designin Facebook-sivuilla ei ole kuin kaksi palautetta, joista molem-

mat loistavalla arvosanalla 5/5. Tyytyväisiä asiakkaita on kuitenkin paljon enem-

män, joten nyt tulisi kannustaa heitä jättämään palautetta saamastaan palvelusta 

ja tuotteesta ahkerammin. Tähän yksi keino voisi olla vaikkapa se, että kun tuote 

lähetetään asiakkaalle, pakettiin sujautetaan mukaan tervehdys, jossa kiitetään 
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ostosta ja toivotaan asiakkaan olevan tyytyväinen tuotteeseen, sekä kannuste-

taan asiakasta käymään jättämässä arvostelun saamastaan tuotteesta ja palve-

lusta.  

Asiakastyytyväisyyskyselyn teettäminen omaan käyttöön antaisi myös paljon ar-

vokasta tietoa ja sillä voisi saada myös uusia ajatuksia tuotekehittelyyn nykyistä 

laajemmin. Kaikista yksinkertaisin tapa olisi luoda verkkolomake, lisätä siihen 

linkki verkkosivuille ja jakaa tätä linkkiä myös sosiaalisen median kanavilla. Verk-

kolomakkeessa olisi hyvä eritellä henkilöt, jotka ovat ostaneet tuotteita ja ne, jotka 

eivät ole ostaneet tuotteita, mutta ovat kiinnostuneita. Tällä tavalla voisi saada 

arvokasta tietoa siitä, miksi ostotapahtuma jää kiinnostuksesta huolimatta kes-

ken. Kannustimena asiakastyytyväisyyskyselyn täyttämiseen voisi käyttää tuo-

tearvontaa, mutta arvontaa varten käytettävät yhteystiedot tulisi kerätä vasta kun 

kysely on valmis. Tämän voi toteuttaa teettämällä oman kyselylinkin pelkästään 

yhteystietoja varten, ja linkki tähän kyselyyn aukeaa vasta, kun asiakastyytyväi-

syyskysely on valmis, esimerkiksi ”Kiitos vastauksistasi” -sivulla. Erillinen lomake 

yhteystiedoille on tärkeä, koska haluttaan että vastaukset ovat rehellisiä. 

4.2 Sosiaalinen media 

Sosiaaliset mediat lasketaan yleensä omistettuihin medioihin (Elbanna 2020), 

mutta lasken sen kuitenkin omaksi luokakseen. Tämä siksi että yritys hallitsee 

omistamaansa mediaa täysin, mutta sosiaalisen median kanava on yrityksen hal-

linnassa ainoastaan teknisesti ja sen omistaa joku muu. Sosiaalisten medioiden 

asiakkaita ovatkin tosiasiassa mainostajat, eivät käyttäjät. (Kurvinen & Seppä 

2016, 146.) 

Läsnäololla sosiaalisessa mediassa on merkittävä vaikutus kuluttajien ostokäyt-

täytymiseen. Vaikuttava sisältö houkuttelee seuraajia ja laajan seuraajajoukon 

näkeminen vaikuttaa ostopäätöksen tekemiseen, sillä se kertoo uusille kävijöille, 

että muut asiakkaat ovat brändistä kiinnostuneita, viihtyvät sen tarjoamien sisäl-

töjen parissa ja ovat tyytyväisiä sen tuotteisiin. (Komulainen 2018, 228.) Clemen-

tin (2019) mukaan 36% ruotsalaisista kertoi sosiaalisen median vaikuttaneen os-

topäätöksiinsä marraskuussa 2018. Eri sosiaalisten medioiden kanavien käyttäjiä 
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oli maailman laajuisesti 2,95 biljoonaa vuonna 2019 ja määrän odotetaan nouse-

van 3,43 biljoonaan vuonna 2023 (Clement 2019b). 

Vuonna 2019 Ruotsin suosituin sosiaalisen median kanava oli Facebook, jota 

käytti 74% väestöstä. Toiseksi suosituin oli Instagram, käyttäjiä 61% väestöstä. 

Vähiten käytetty sosiaalisen median kanava oli Twitter. (Tankovska 2019b.) 

Ruotsalaisten yritysten tärkeimpiä syitä sosiaalisen median käyttöön vuonna 

2019 olivat yrityksen imagon kehittäminen tai tuotteiden markkinointi (57%), hen-

kilöstön rekrytointi (50%) sekä asiakkaiden mielipiteiden ja arvosteluiden saanti, 

tai heidän kysymyksiinsä vastaaminen (38%) (Tankovska 2020).  

Suurin osa yrityksistä kuvittelee, että sosiaalinen media on vain jakamista, ja he 

käyttävätkin samaa viestiä jokaisessa kanavassaan. Jokaiseen sosiaalisen me-

dian kanavaan tulisi kuitenkin suhtautua, kuin jokainen niistä olisi oma kokouk-

sensa, joissa tulee käyttäytyä koodin mukaan. Sosiaalisen median kanavia voi-

daan arvioida sen mukaan, kuinka paljon niissä on käyttäjiä koko maan tai maa-

ilman mittakaavassa, tai mitkä ovat laskevia tai nousevia kanavia. Tärkeintä on 

kuitenkin verrata tietyn kanavan seuraaja joukkoa oman yrityksen kohderyh-

mään. Lähtökohtana on siis ostajapersoonat; millaisia he ovat ja missä kanavissa 

he viettävät aikaa. Näissä kanavissa yrityksen kannattaa näkyä. (Komulainen 

2018, 232.) Case-yrityksen kohderyhmä ja -markkinointialue huomioon ottaen 

kanaviksi kannattaa valita ensisijaisesti ainakin Facebook ja Instagram.  

4.2.1 Facebook 

Facebookissa yritykset saavat hyvän vuorovaikutuspinnan kuluttajien kanssa. 

Melkein jokaisella Facebookin käyttäjällä on suunnilleen 150-200 kaveria, joten 

tämä sosiaalinen verkosto voi laajentaa asiakaskuntaa paljon nopeammin kuin 

perinteiset markkinoinnin keinot. Facebook analytics ja erilaisten keskustelujen 

seuraaminen antavat sinulle tärkeää markkinatietoa, jonka avulla voit luoda tar-

kempia ostajapersoonia. Retargetin -pikselin avulla voit sitouttaa potentiaalisia 

asiakkaita, sillä se houkuttelee vierailemaan sivuilla uudestaan. Sivuston pitää 

kuitenkin olla kunnossa, ennen kuin käyttää rahaa Facebook-markkinointiin. Tyk-

kääjiä ei myöskään kannata ostaa ohimenevillä kilpailuilla, sillä ne heikentävät 

sivujen orgaanista näkyvyyttä. Nämä niin sanotut valetykkääjät ajavat sivujen 
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keskimääräistä sitoutumisastetta alaspäin, mikä ohjaa Facebookin algoritmin 

näyttämään vähemmän sisältöä myös todellisille seuraajille. (Komulainen 2018, 

242—243.) 

Komulaisen (2018, 247) vinkit ihmisten sitouttamiseen Facebookissa ovat: 

- Videoiden lataaminen kannattaa, sillä niitä Facebook suosii. Video tulee ladata 

suoraan palveluun, eikä linkittää esimerkiksi muiden some alustojen kautta, sillä 

sen näkyvyys heikkenee linkittäessä. Live -lähetys taas laajentaa videon näky-

vyyttä. Videon kuvaukseen on hyvä lisätä toimintakehoite, kuten ”Katso, Lue li-

sää…”  

- Kaikkiin julkaisuihin tulee merkitä oma yritys nimellä @yritys, jolloin yritys saa 

viestin levitessä näkyvyyttä myös potentiaalisten asiakkaiden uutisvirrassa.  

- Paras tapa saada ihmiset vastaamaan julkaisuihin on yksinkertaisesti kysyä 

heiltä kysymys. Keskustelua voi herätellä kysymällä mielipiteitä esimerkiksi lem-

pikirjailijasta. Yrityksen on tärkeää myös vastata seuraajilleen ja tykätä kommen-

teista.   

- Joukkoistaminen. Jos yrityksen seuraaja on kysynyt vinkkiä tai neuvoa jonkin 

asian suhteen, voi tämän kysymyksen nostaa myös muiden seuraajien vastatta-

vaksi sen sijaan, että hänelle vastataan vain suoraan yksityisviestillä. 

- Nostalgia on helppo tapa sitouttaa ihmisiä. Julkaisuihin ja kuviin voi lisätä napa-

koita ja innostavia tekstejä ja antaa ihmisille mahdollisuus kommentoida muisto-

jaan tietyltä ajanjaksolta tai tietystä tapahtumasta. 

- Suosituimman sisällön uudelleen jako. Jos jokin sisältö on ollut erityisen suosit-

tua jollain muulla somealustalla, se kannattaa jakaa myös Facebookiin.  

- Lentävät lauseet. Ihmiset jakavat ja tykkäävät mielellään siteerauksista, varsin-

kin jos ne ovat heidän mielestään hauskoja tai motivoivia voimalauseita. Paras 

tapa on etsiä kuvista sopiva kuva tekstin oheen tai käyttää kuvapankkia ja teks-

tittää siteeraus esimerkiksi kuvan päälle taitto-ohjelmaa käyttäen. 

- Täydennettävä virke. Facebook -viestipohjaan voi kirjoittaa lyhyen täydennettä-

vän virkkeen ja lisätä julkaisuun taustaväri. Virkkeen on hyvä tietysti liittyä joten-

kin yrityksen liiketoimintaan tai ajankohtaiseen teemaan. Esimerkiksi ”Jos minulla 

olisi loma, matkustaisin______”. 

- Kilpailut. Kilpailujen avulla voi antaa ihmisille syyn innostua yrityssivun sisällöstä 

ja jakaa sitä. Seuraajille voi tarjota vaikkapa näytepakkauksia tai ilmaisia lippuja 
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ja pyytää heitä tykkäämään yrityksen sisällöstä, sekä kommentoimaan tai jaka-

maan sitä. Kilpailujen yhteydessä tulee ilmoittaa, milloin arvonta suoritetaan, 

sekä se ettei Facebook ole mukana kilpailussa. Facebook ei suosi tätä ja se ra-

joittaakin jonkin verran julkaisujen näkyvyyttä niillä sivuilla, jotka kasvattavat seu-

raajien määrää kilpailuiden tai erilaisten viraalitempausten avulla.  

Facebookin raportit opastavat siitä, millaiset julkaisut toimivat parhaiten. Tarkat 

seurantaraportit saa sivun ylälaidasta, kohdasta kävijätiedot. Kohdasta tykkäyk-

set löytyy tiedot siitä, kuinka moni on tykännyt sivustosta, sen uutisista ja mainok-

sista tietyllä ajanjaksolla. Sieltä voi katsoa myös maksetun ja orgaanisen sisällön 

jakauman, sekä tiedon kuinka moni on poistunut seuraajalistalta. Kattavuus on 

tärkeä tilasto, sillä siitä voi seurata kuinka moni julkaisun on nähnyt. Kattavuu-

desta selviää myös seuraajien sitoutumiseen liittyviä mittareita, kuten julkaisuihin 

liittyvien tykkäysten, kommenttien ja jakojen määrä sekä se, mitä on merkitty ros-

kapostiksi. Sivun näyttökerrat -kohdasta löytyy tieto siitä, milloin sivuja on kat-

seltu, miltä sivustoilta sinne on saavuttu, tuottaako jokin lähde tehokkaasti uusia 

tykkäyksiä ja miltä laitteilta julkaisuja on luettu. Julkaisut kertovat, millaiset julkai-

sut saavat tykkäyksiä, miten kauan niitä luetaan ja milloin seuraajat ovat paikalla. 

Ihmiset -kohdasta voi seurata, millaisia sivuston tykkääjät ovat. Siellä selviää seu-

raajien sukupuoli, sijainti ja kieli. Ihmiset-kohdassa voi myös vertailla tavoitettujen 

ja sitoutuneiden ihmisten ominaisuuksia. (Komulainen 2018, 250.) Kuviossa 3 on 

kuvattu case -yrityksen edellisten 7 päivän kävijätietojen yhteenvetoa 12.5.2020.  
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Kuvio 3. Sivuston Kolari design Facebook -kävijätiedot 12.5.2020 

Tarkemmalla selaamisella selviää, että vuonna 2020 ei kovinkaan moni ole pe-

runut tykkäämistään sivustosta, mutta ne harvat, jotka tykkäämisensä ovat teh-

neet sen joko ajankohtana, jolloin julkaisuja ja uusia tykkäyksiä ei ole tullut, tai 

sellaisena ajankohtana, jolloin uusia julkaisuja ja tykkäyksiä oli tavallista useam-

min. Tykkäykset ovat kaikki orgaanisia, ja edellisvuoteen verrattuna määrä on 

kasvanut tasaisesti, lukuun ottamatta marraskuuta 2019, jolloin tykkäykset lähti-

vät hetkellisesti selvään nousuun, kun Kolari design esiteltiin Ylen alueuutisissa 

8.11.2019. Tuolloin saavutettu tykkääjien määrä on pysynyt entisellään ja hieman 

noussut.  

Ylen alueuutisissa esiintyminen vaikutti positiivisesti myös julkaisujen kattavuu-

teen, ja orgaanisten julkaisujen näkijöiden määrässä onkin selkeä piikki. Seuraa-

vat piikit julkaisujen kattavuudessa ovat tapahtuneet maksetun mainonnan 

kautta, ja sen käyttötiheys onkin ollut sopivassa suhteessa julkaisutiheyteen. 

Tässä huomion arvoista on, että ennen Ylen alueuutisissa näkymistä maksetulla 



38 

 

ja orgaanisella sisällöllä ei juurikaan ollut eroa julkaisujen kattavuuden näkökul-

masta. Näyttökerrat -välilehden mukaan yrityksen Facebook -sivustolle saavu-

taan useimmiten suoraan Facebookin kautta, sekä Google -haulla.  

Julkaisut välilehdeltä selviää, että kattavimpia julkaisuja ovat olleet ne, joissa esi-

tellään jotain tuotetta käytössä. Esimerkiksi kuva, jossa esitellään talutusvyötä on 

ollut lähes kolme kertaa kattavampi, kuin seuraavana päivänä julkaistu kuva tyy-

tyväisestä asiakkaasta tuotteen kanssa, ja jopa nelin kertaisesti kattavampi, kuin 

kolme päivää myöhemmin julkaistu myyntikuva uutuus tuotteesta. Myös julkaisui-

hin sitoutuminen on ollut suurinta juuri näissä julkaisuissa, joissa tuote on ollut 

aktiivisessa käytössä.  

Ihmiset välilehti on ostajapersoonan määrittelemisen kannalta siis se tärkein 

näistä työkaluista. Kolari designin kävijätietojen perusteella yrityksen suurimpia 

faneja ja seuraajia ovat 35-44 vuotiaat suomalaiset naiset. 63% kaikista faneista 

ja seuraajista koostuu käyttäjistä, jotka ovat 25-54 vuotiaita suomalaisia naisia. 

Nykyisen primäärimarkkina-alueensa Pohjois-Suomen lisäksi sivusto on saanut 

huomiota myös erityisesti Helsingissä, Oulussa ja Kuopiossa. Huomion arvoista 

on, että Kolari designilla on enemmän seuraajia Ruotsissa, kuin naapurikunnassa 

Pellossa, jossa tuotteilla on jälleenmyyjä. Tavoitettuja henkilöitä, jotka eivät siis 

ole seuraajia tai faneja, on eniten juuri Pellossa, mutta sen lisäksi myös muualla 

Pohjois-Suomessa ja Pohjois-Ruotsissa.  

Vuonna 2018 Ruotsissa oli 659 000 35-44 vuotiasta ja 774 000 25-34 vuotiasta 

naista, jotka käyttivät Facebookia. Kaiken kaikkiaan Facebookilla on 7,3 miljoo-

naa ruotsalaista käyttäjää ja heistä 51% käyttää sitä päivittäin. (Statista Research 

Department 2020.)  

Facebook-sivuille on mahdollista kirjoittaa useammalla kuin yhdellä kielellä, jol-

loin ihmiset näkevät julkaisun sen oletuskielellä, mikäli julkaisua ei ole saatavilla 

heidän omalla kielellään (Facebook 2020). Kolari designin julkaisujen oletuskie-

leksi kannattaa vaihtaa englanti ja kirjoittaa julkaisut vähintään englanniksi ja suo-

meksi. Myös ruotsin kielen käyttö on toivottua, jos kielitaito karttuu myöhemmin. 

Kun valitaan oletuskieleksi englanti, suomenkieliset käyttäjät näkevät julkaisut 

edelleen suomeksi, mutta kaikki muut näkevät ne englanniksi.  
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4.2.2 Instagram 

Instagram on luonteeltaan visuaalinen sosiaalisen median kanava. Visuaalisuu-

tensa vuoksi se sopii hyvin sellaisen liiketoiminnan kuvailuun, joka perustuu es-

teettisyyteen, nauttimiseen ja opastamiseen. Ihmisistä 60% käyttää sitä viihteen 

seuraamiseen, 55% yhteydenpitoon kavereiden kanssa ja 31% brändien seuraa-

miseen. Instagram on mielletty erityisesti nuorison ja naisten seuraamaksi kana-

vaksi, mutta sen käyttö iäkkäämmissä ikäryhmissä yleistyy koko ajan. Kanava 

soveltuu erityisesti palveluiden ja tuotteiden lanseeraamiseen, tapahtumien 

markkinointiin ja verkostoitumiseen. (Komulainen 2018, 258—259.) 

Instagramissa, kuten Facebookissakin, kannattaa luoda yritysprofiili, sillä sen 

kautta saa käyttöön paljon enemmän ominaisuuksia henkilökohtaiseen profiiliin 

verrattuna. Yritysprofiilin avulla voi seurata sivun kävijätietoja, jakaa linkkejä, 

jotka ohjaavat liikennettä yrityksen verkkosivuille ja -kauppaan, sekä käyttää In-

stagram -mainontaa. Kävijätiedoista selviää, mistä yrityksen kohderyhmä pitää ja 

mistä ei, keitä seuraajat ovat, miten he sitoutuvat julkaisuihin ja milloin he ovat 

aktiivisimmillaan. Yritysprofiilin voi luoda suoraan Facebook -sivuston kautta tai 

suoraan Instagramissa, mutta ne kannattaa joka tapauksessa linkittää toisiinsa. 

(Komulainen 2018, 264—265.) 

Seuraajien saanti Instagramissa vaatii aktiivisuutta. Tämä tarkoittaa, että yritys-

profiilin kautta seurataan, tykätään ja kommentoidaan ihmisten profiileja ja julkai-

suja. Yritysprofiilin analytiikasta selviää, millainen sisältö saa eniten tykkäyksiä ja 

kommentteja. Tärkeintä on sitouttaa kohderyhmää, joten seuraajia tulee kannus-

taa jakamaan kuviaan yrityksen tuotteista. Jos asiakkaat jakavat kuvia tuotteista 

käytössä, niitä voi jakaa myös yritystilillä, kunhan muistaa lähdetiedot. Julkai-

suissa kannattaa aina aika ajoin muistuttaa yrityksen nettisivuista, joiden linkki 

löytyy luonnollisesti profiilista. Jotkin brändit käyttävät kuvateksteissään todella 

paljonkin tekstiä, mutta yleisin tapa on kirjoittaa muutama lause ja lisätä älyk-

käästi hashtageja. (Muurinen 2020.) Vuonna 2019 Instagramia käytti 71% ruot-

salaisista naisista ja 61% kokonaisväestöstä, heistä 41% käytti sitä päivittäin 

(Svenskarna och internet 2019, 110, 115). 
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Kuvassa 4 näkyy Kolari designin Instagram-sivu, jossa on hyvin kuvia uutuuk-

sista, tuotteista asiakkaiden käytössä ja pienyrittäjän arjesta. Uskon, että mikäli 

kuvien teemaa lähtisi liikaa yhtenäistämään, ne eivät välttämättä sopisi enää ha-

luttuun brändimielikuvaan käyttäjälähtöisistä tuotteista. Käyttäjälähtöisyydessä 

tulee ottaa huomioon myös julkaisuissa käytetty kieli. Laineen (2019) mukaan 

kohdeyleisöä tulee puhutella aina heidän omalla kielellään, ja pelkkä englanti riit-

tää, jos kohdeyleisö on yleisesti kansainvälinen.  

 

Kuva 4. Kolari designin Instagram 22.8.2020 

Julkaisutiheys on parantunut viime aikoina, joka vaikuttaa positiivisesti myös seu-

raajien määrään. Julkaisuissa on käytetty sopiva määrä hastageja ja viimeisim-

missä on myös aika ajoin muistuteltu verkkosivuista linkillä. Käyttäjätunnus olisi 
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hyvä olla sama, kuin Facebookissa ja verkkosivuilla, mutta onneksi Googlen ha-

kukoneella etsiessä ”Kolari tuotteet” ensimmäinen osuma ohjaa suoraan yrityk-

sen verkkosivuille. Käyttäjätunnuksen muuttaminen ”Kolaridesign”-muotoon voisi 

olla hyvä ratkaisu myös siksi, että se todennäköisesti herättää enemmän huo-

miota myös ulkomailla, kuten kohdemarkkina-alueella Ruotsissa.  

4.2.3 Vaikuttajamarkkinointi 

Vaikuttajamarkkinointi on tehokas ja nykyaikainen mainonnan muoto, jossa mai-

noskanavana toimii henkilö tai henkilöitä. Tyypillisesti heillä on sosiaalisissa me-

dioissa luonnollisesti kasvanut yleisö, joka on kiinnostunut henkilön, eli vaikutta-

jan, näkemyksistä ja mielipiteistä. Vaikuttajia voivat olla bloggaajat, instaajat, tu-

bettajat, snäppääjät, podcastien tekijät, urheilijat, artistit, poliitikot ja niin edelleen. 

Keskeistä vaikuttajan määrittelyssä on, että hänellä on oma yleisö, jolle vaikuttaja 

tuottaa kiinnostavaa ja sitouttavaa sisältöä kanavissaan. (Korpela 2019.) 

Vaikuttajamarkkinoinnin teho perustuu siihen, että kuluttajien on helpompaa luot-

taa tutulta ihmiseltä saatuun suositukseen, kuin yrityksen markkinointiviestintään. 

Vaikuttajamarkkinointi tarjoaa siis yritykselle keinon kommunikoida tavoittele-

mansa kohderyhmän kanssa vakuuttavasti, heidän arvostamansa vaikuttajan 

kautta, sillä vaikuttajan seuraajat ovat jo valmiiksi sitoutuneita hänen tuotta-

maansa sisältöön ja pitävät tämän tyylistä käsitellä aiheita kiinnostavana ja toimi-

vana. Kaupallisessa yhteistyössä mainostaja hyötyy vaikuttajan valmiista, innos-

tuneista seuraajista, sekä vaikuttajan tyylilajista, joka vetoaa hänen yleisöönsä. 

Yhdistämällä brändin ja samat arvot jakavan vaikuttajan, tavoitetaan yritykselle 

relevantti yleisö, joka on kiinnostunut tutustumaan tuotteeseen. (Korpela 2019.) 

Vaikuttajamarkkinointi kannattaa ottaa mukaan markkinointistrategiaan silloin, 

kun kohderyhmä on nuorempaa väestöä, halutaan vahvistaa brändimielikuvaa, 

brändin tuote tarvitsee syvällisempää selitystä ollakseen ymmärrettävä, halutaan 

ottaa kantaa yhteiskunnallisiin aiheisiin, halutaan tehostaa sesonkimyyntiä tai 

lanseerataan markkinoille uutta tuotetta (Korpela 2019). 

Kolari design on ollut esillä jo muutamissa blogeissa ja sosiaalisen median julkai-

suissa, ja se on näkynytkin selkeänä myyntipiikkinä joka kerta ja laajentanut nä-
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kyvyyttä myös kansainvälisesti (Kostiander & Kostiander 2020). Ruotsiin markki-

nointia suunnatessa vaikuttajamarkkinointi voikin olla avainasemassa, kunhan 

löydetään sopivat vaikuttajat. Näitä voisi etsiä tiettyjen lajien kilpailijoiden jou-

kosta. Esimerkiksi joustotuotteiden ja juoksuvyön markkinoinnissa olisi hyvä 

saada käyttäjäkokemuksia canicrossin eli koirajuoksun harrastajilta.     

4.3 Tapahtumat 

Messuille, näyttelyihin ja vastaaviin tapahtumiin osallistuminen on hyvä tapa edis-

tää myyntiä. Messuja voidaan järjestää joko ammattilaisille, eli yritysten ostajille 

ja jälleenmyyjille, tai kuluttaja-asiakkaille. Tapahtumissa tavataan yleensä nykyi-

siä asiakkaita ja luodaan kontakteja potentiaalisiin asiakkaisiin. Messuille osallis-

tumisessa suurin kuluerä on yleensä messuosaston vuokra, toiseksi eniten rahaa 

kuluu osaston suunnitteluun, sisustukseen ja rakentamiseen, joten messuille 

osallistuminen edellyttää huolellista suunnittelua ja valmistautumista. Ennen 

osallistumispäätöstä kannattaa tutkia tarkkaan, onko tapahtuman luonne sopiva 

omalle yritykselle. (Bergström & Leppänen 2018, 406.) 

Messut ovat erityisesti kansainvälistymisen alkuvaiheessa erittäin tärkeä osa yri-

tyksen markkinointia ja niihin osallistuminen kuuluu olennaisena osana markki-

nointisuunnitteluun. Messuilla tulisi käyttää kaikkia mahdollisia markkinointivies-

tinnän keinoja, sillä ne ovat tärkeä tilaisuus yrityksen tuotteen näkyvyyden ja tun-

nettuuden lisäämiseen. (Vahvaselkä 2009, 251.) 

Vaikka yrityksen tulee nykyisin olla läsnä ja asiakkaiden tavoitettavissa 24/7, di-

gitalisaatio ei kuitenkaan korvaa myyjää. Totuus on, että digitalisaation lisäänty-

essä ihmiskontaktien merkitys kasvaa. Näissä kohtaamisissa myyjän tulee olla 

entistä parempi, sillä tapaamisia kasvotusten tapahtuu entistä harvemmin. Ruot-

sissa asiakkaan kanssa käytävä keskustelu on äärimmäisen tärkeää ja siihen on 

varauduttava ennen tapaamista. (Rubanovitsch 2019, Lindforsin 2019 mukaan.) 

Tapahtumamarkkinointi on yksi tehokkaimmista ostokäyttäytymiseen vaikutta-

vista toimenpiteistä. Lisäksi se on ostopolun vaikuttavin kohtaamispiste, vaikka-

kaan välitön myynti ei aina kerro olennaista tapahtuman aikaansaamasta vaiku-

tuksesta. Välitöntä myyntiä ja saatuja liidejä tärkeämpää olisi ymmärtää, miten 
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tapahtuma kuljettaa asiakasta ostopolulla. Tapahtumien vaikuttavuuden osoitta-

minen ei ole yhtä suoraviivaista, kuin esimerkiksi digimarkkinoinnin toimenpitei-

den, joten haasteena on vaikuttavuuden mittaaminen. Tapahtumamarkkinoinnin 

liiketoimintahyödyt ovat moninaisia, ja markkinoinnin ROI:n laskemisen lisäksi 

hyötyjen toteutumista voidaan osoittaa vaikkapa osallistujille tehdyillä kyselytut-

kimuksilla. (Aittola 2020a.)  

Lindforsin (2019) mukaan Ruotsin markkinoilla asiakaspolun ymmärtäminen ja 

ihmisten väliset kohtaamiset ovat keskeisessä asemassa, sillä usein myynti- ja 

markkinointistrategioita hioessa unohdetaan, että ihminen ostaa ihmiseltä, mu-

kaan pitää siis ottaa sopivasti tunnetta.  

Tapahtumien vahvuuksiin kuuluukin, että ne herättävät tunteita, jotka auttavat yri-

tystä erottautumisessa ja tunnettuuden kasvattamisessa, sekä omien arvojen 

viestimisessä. Tapahtumat ovat lisäksi hyvä keino tuottaa monipuolista sisältöä 

ja jakaa sitä muissa kanavissa. Tapahtumissa keskeistä on tavoitella liiketoimin-

taa edistävää käyttäytymisen muutosta. Se, että kohtaamisilla rakennetaan ja 

vahvistetaan suhteita, voi parantaa liiketoimintaa merkittävästi. (Aittola 2020a.) 

Kun ostopolun varrelle suunnitellaan kohtaamispisteitä, jotka vaikuttavat asiak-

kaan päätöksiin, tapahtumien vaikuttavuus on omaa luokkaansa. Tapahtumassa 

brändi herää eloon ja asiakas kokee itse, mitä brändi edustaa ja miten se toimii. 

Kuvaavaa onkin, että myös sosiaalisen median yritykset kuten Facebook panos-

tavat tapahtumamarkkinointiin, sillä he uskovat kasvokkain tapahtuvien kohtaa-

misten voimaan. (Aittola 2020a.) 

Suomessa tapahtumamarkkinointiin käytettiin 137 miljoonaa euroa vuonna 2018, 

joka tarkoittaa noin 8% kasvua vuoteen 2017 verrattuna. Suomessa kasvuluvut 

näyttävät siis hyvältä, mutta ruotsalaiset ovat tosissaan ymmärtäneet tapahtuma-

markkinoinnin arvon ja näkevät siitä saatavan selkeästi hyötyä myös brändin ra-

kentamisessa. Vuonna 2017 Ruotsissa sponsori- ja tapahtumamarkkinointiin in-

vestoitiin neljä kertaa enemmän kuin Suomessa, eli noin 1,1 miljardia euroa. Ta-

pahtumamarkkinoinnin osuus tästä oli noin 400 miljoonaa. Yksi tapahtumamark-

kinoinnin kasvun keskeisimpiä syitä on koko markkinavolyymin voimistuminen, ja 
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kasvu noudatteleekin koko segmentin kasvua, mutta samalla esimerkiksi lisään-

tyvä digimarkkinointi vaatii rinnalleen entistä vahvempia inhimillisiä kohtaamisia, 

jolloin tapahtumamarkkinoinnin tarve korostuu. (Aittola 2020b.)  

Ruotsissa alan tapahtumiin ja messuille osallistuessa Kolari designin tulee kiin-

nittää huomiota erityisesti tuotteiden esillepanoon ja teettää ruotsinkielisiä esit-

teitä, mutta lisäksi esimerkiksi esittelijöille/myyjille samanlaiset siistit takit yrityk-

sen logolla voisivat olla hyvä idea, sillä se vaikuttaa huomattavasti koko 

messu/myyntipisteen ulkoiseen olemukseen. Tapahtumaan on hyvä varata mu-

kaan erityisen paljon tapahtuman luonteeseen sopivaa valikoimaa, esimerkiksi 

erämessuille paljon molempaa variaatiota kuvassa 5 näkyvästä 2-puoleisesta 

softshell-liivistä metsästyskoirille. Kostianderin (2020) mukaan liivin kaksipuolei-

suus on metsästäjiltä tullut toive, sillä värityksestä näkee metsässä kaukaakin, 

miten päin koira on. Messuilla tuotteita esitellessä potentiaaliselle asiakkaalle 

olisi heidät hyvä saada puhumaan, joten heiltä voisi kysyä jotain heidän koiristaan 

ja siirtää keskustelua tuotteisiin vasta asteittain. Ja kuten aiemmin on todettu, 

tapahtumiin lähtiessä pitää varmistaa jo etukäteen toimiva verkkoyhteys maksu-

päätettä varten ja ottaa haltuun ainakin mobiilimaksusovellus Swish.  

 

Kuva 5. 2-puoleinen softshell liivi (Kolari design verkkokauppa 2020c) 
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4.4 Hakukoneoptimointi 

Asiakkaiden kasvanut tietoisuus ja perehtyneisyys asioihin ovat muuttaneet hei-

dän ostokäyttäytymistään pysyvästi. Ostamisesta jopa 70% tapahtuu itsenäisen 

tiedonhaun perusteella, joten yrityksen tulee olla aktiivinen jo tiedonhakuvai-

heessa, jotta se voi vaikuttaa kaupantekovaiheeseen. Tyypillinen julkaisukulku 

noudattaa seuraavaa kaavaa: julkaistaan uutta sisältöä yrityksen verkkopalve-

luun ja linkitetään se kaikkiin yrityksen kanaviin. Kun sisältö on helposti saata-

vissa, se voidaan jakaa saatteen kera eri sosiaalisen median kanavissa ja tarvit-

taessa viitata siihen myös muissa sisällöissä. Näin saavutetaan suurin hakuko-

nehyöty ja kaikki sisältö kartuttaa omistetun median hakukonenäkyvyyttä. Lisäksi 

kun kaikki tiet vievät yrityksen tärkeimpään myyntikanavaan, on helpompaa virit-

tää koneisto saatujen tulosten perusteella. (Kurvinen & Seppä 2016, 148.)  

Myös sosiaalisesta mediasta itsestään on kehittymässä entistä suositumpi haku-

kone, mikä tarkoittaa sitä, että avainsanat julkaisuissa ovat saamassa entistä tär-

keämmän roolin. Julkaistessa kannattaa kiinnittää huomiota, että avainsanat ovat 

merkityksellisiä yrityksen liiketoiminnan kannalta, mutta avainsanat voivat vaih-

della sosiaalisen median kanavien välillä. Sosiaalista mediaa voidaan siis käyttää 

hyvin monilla tavoilla yrityksen näkyvyyden ja vaikuttavuuden edistämisessä. 

(Komulainen 2018, 232.) 

Hakukoneoptimointi, eli SEO (search engine optimization) on ilmainen markki-

nointikanava ja sen hallinta lisää markkinoinnin tavoitettavuutta huomattavasti. 

Hakukoneoptimointi on jatkuva prosessi, jolla voit parantaa sivustosi sisältöä, so-

siaalisia kanavia ja löydettävyyttä, ilman sitä sisältömarkkinoinnilta katoaa pohja. 

Jos kohdennat sivustoosi oikeat avainsanat, houkuttelet juuri sellaisia kävijöitä, 

jotka ovat kiinnostuneita juuri sinun tuotteestasi. Mitä paremmin sisältösi on opti-

moitu, sitä enemmän se tuo ihmisiä sivustollesi. Hakukoneoptimointiin kannattaa 

panostaa jo yrityksen varhaisessa vaiheessa. (Komulainen 2018, 150–151.)  

 Hakukoneoptimointi on kaikkein tehokkain tapa saada ihmisiä verkkosivustoil-

lesi. Potentiaaliset asiakkaat haluavat tietoa tuotteista ja palveluista ennen osto-

päätöstä, ja tämän tiedon he etsivät useasti Googlesta hakusanoilla. Heikko nä-

kyvyys hakukoneissa ei tuo asiakkaita verkkosivuille, joten verkkosivujen tulee 
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sijoittua mahdollisimman korkealle hakukonetuloksissa. SEO, SEM (search en-

gine marketing) ja sisältömarkkinointi liittyvät oleellisesti toisiinsa, koska hakuko-

neoptimointi perustuu verkkosivujen erilaisiin sisältöihin. (Kananen 2018, 54.) 

Toisin kuin markkinoinnissa yleensä, hakukonemainonnassa luovuudella ja ide-

oilla ei ole juurikaan merkitystä. Hienot myyntisloganit ja markkinointipuheet eivät 

takaa menestystä, vaan sen takaavat vain tarkasti ja systemaattisesti tehdyt kat-

tavat avainsanalistat ja mainokset, jotka vielä asiakkaan juuri sinne, mitä hän et-

sii. Hakukonemainonnan onnistuminen vaatii paljon tilastollista analysointia. (Hir-

vonen 2011.) 

Tein Sitecheckerin (2020) avulla kevyen avainsanatutkimusta Kolari designin or-

gaanisesta näkyvyydestä Googlen hakukoneessa. Kymmenen parasta tulosta 

ovat hakusanoilla talutusvyö, kolari special, tuplatalutin, nartun juoksuhousut, ta-

lutusvyö koira, koiran talutusvyö, grip talutin, grip-talutin, t-valjaat ja koiraliivi. 

Näistä parhaiten sijoittunutkin oli hakutuloksissa vasta sijalla 16, joten hakuko-

neoptimointiin olisi hyvä panostaa. Kaikki avainsanat olivat suomenkielisiä, joten 

kun tähdätään Ruotsin markkinoille, tulee ottaa huomioon avainsanat myös ruot-

sin kielellä.  

Google Ads sisältää markkinoijalle paljon hyödyllisiä työkaluja, muun muassa ku-

viossa 4 näkyvän avainsanasuunnitelman, johon voi itse syöttää yrityksen verk-

kosivun, sekä muutamia avainsanoja. Google Ads luo näistä avainsanaideoita, 

sekä kertoo, kuinka paljon hakuja kyseisellä avainsanalla tehdään kuukaudessa, 

kuinka kilpailtua on näkyvyys kyseisen avainsanan haut, mainoksen impres-

sioprosentin, hinnoittelun maksetulle Google-markkinoinnille, sekä tilin tilan. 

 

Kuvio 4. Avainsanasuunnitelma (Google Ads 2020) 
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Kolari designille annoin avainsanoiksi heijastinliivi koiralle, koiratarvikkeet, koira-

varuste, mittatilauspanta ja mittatilausvaatteet koiralle. Näistä viimeistä lukuun 

ottamatta kaikki olivat joko suuresti tai keskisuuresti kilpailtuja avainsanoja, joista 

eniten hakuja tehtiin avainsanoilla koiratarvikkeet ja koiravaruste. Myös kaikki 

Google Adsin ehdottamat avainsanaideat kuuluivat kilpailtuun luokkaan. Avain-

sanaideoita tulikin hyvin, esimerkiksi avainsanat koiratarvike ja koiratarvikkeita 

olivat suuresti kilpailtuja, mutta niillä tehtiin hakuja tuhannesta kymmeneen tu-

hatta per kuukausi. Avainsanoja miettiessä on hyvä tutkia myös kilpailijoiden 

käyttämiä avainsanoja. 

Hakukoneoptimoinnista on hyötyä myös markkinoinnin vuosikelloa suunnitel-

lessa, sillä Googlen hakuhistoriaa katsomalla saat dataa, jonka pohjalta voit en-

nustaa sesonkeja (Grönfors 2019). 

4.5 Markkinoinnin vuosikello ja sisältökalenteri  

Markkinoinnin vuosikello on suunnitelma vuoden markkinoinnista. Se kasaa koko 

vuoden suunnitelman yhteen kuvaan. Vuosi pitää suunnitella, jotta tekeminen 

menee linjassa strategian ja myynnin kanssa. Vuosikellosta on hyötyä muun mu-

assa silloin, kun tarvitaan ajattelun apua markkinoinnin budjetointiin tai suunnitel-

mallisempaa sisällöntuotantoa, kampanjointia tai ylipäätään suunnitelmallisem-

paa markkinointia. (Grönfors 2019.) 

Markkinoinnin tulee olla jatkuvaa ja kaiken taustalla tapahtuvaa, mutta sitten tulee 

niitä buustauksia, joita varten on vuosikello. Vuosikelloa suunnitellessa tulee 

miettiä seuraavia asioita: kanavat ja keinot markkinointiin tavoitteiden ja kohde-

ryhmän kautta, miten tavoittaa ostajat, mitä markkinoidaan jatkuvasti, miten 

suunnitella kampanja, mitä mitataan ja miten varmistetaan tuloksien onnistumi-

nen. (Grönfors 2019.)  

Markkinoinnin vuosikellon voi toteuttaa monin eri tavoin, joista tavallisin lienee 

ympyrämalli (Kuvio 4). Jaottelut voi tehdä tai olla tekemättä siten kuin ne itsestä 

tuntuvat luontevimmalta, mielestäni olisi hyvä käyttää ainakin jaotteluja budjetti ja 

kanava, sekä tietenkin varsinainen kampanja tai kyseiseen ajankohtaan mahdol-

lisesti sijoittuva tapahtuma, jonka ympärille kampanja rakennetaan, esimerkiksi 

Black Friday -alennuskampanja.  
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Kuvio 4. Markkinoinnin vuosikello (Grönfors 2019) 

 

Sosiaalisen median yleistyessä on markkinoinnin vuosikellon rinnalla alettua pu-

hua myös sisältökalenterista (taulukko 2), jonka avulla suunnitellaan tulevia jul-

kaisuja ja aikataulutetaan niitä. Ennakkoon mietityn sisällön ansiosta yrityksellä 

on aina käytössään materiaalia. Julkaisutiheyteen vaikuttavia tekijöitä ovat muun 

muassa valmiin sisällön määrä, kapasiteetti uuden sisällön tuottamiselle kuukau-

dessa, sosiaaliseen mediaan käytettävissä oleva aika, sekä tietysti se, kuinka 

kohderyhmä reagoi nykyiseen julkaisutiheyteen. Suositus on julkaista uutta sisäl-

töä vähintään kolmesti viikossa, mutta tässäkin asiassa laatu korvaa määrän. 

(Komulainen 2018 137.)  

Teemasuunnitelma luo perusrakenteen, jonka avulla yrityksen läsnäolo sosiaali-

sen median markkinointikanavissa kattaa heidän tavoitteensa. Sen avulla pide-

tään yllä jatkuvaa sisällön julkaisuvirtaa, joka kasvattaa näkyvyyttä. Koko ajan ei 

voi tuottaa pelkästään myyntijulkaisuja, joten yksi ehdotus on kokeilla aloittajan 
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sisältöjakoa, jossa 80% julkaisuista on opastusta, tietoa ja viihdettä, loput 20% 

myyntiä. Erilaisia sisällönsuhteita kannattaa muokata myöhemmin, kun tietää, 

mikä sopii yrityksen asiakkaille parhaiten. Sisällön julkaisut sijoitetaan sisältöka-

lenteriin, tällöin varmistetaan, että tavoitteellinen suhdeluku toteutuu. Sisältöä ja 

sisältökalenteria suunnitellessa tulee ottaa huomioon, että parhaat julkaisut ovat 

vuorovaikutteisia. (Komulainen 2018, 138.)  

 

Taulukko 2. Esimerkki sisältökalenterista (Komulainen 2018, 139) 

Vuosikello soveltuu vuosittain toistuvien teemojen ja isompien kampanjoiden 

suunnitteluun ja yrityksellä olikin Kostianderin (2020) mukaan jo suurimmalta osin 

tiedossa vuoden sisällä olevat tapahtumat ja messut, joihin he olisivat osallistu-

neet, mikäli covid-19 virus ei olisi pistänyt suunnitelmia uusiksi. Näiden lisäksi 

vuosikelloon lisätään juhlapyhät, sekä yrityksen ja toimialan kannalta oleelliset 

päivät tai vuoden ajat.   

Sosiaalisessa mediassa puhutaan niin suuresta määrästä julkaisuja vuoden ai-

kana, että niiden seuraaminen on mielestäni käytännön kannalta helpointa toteut-

taa ja suunnitella kuukausittain, tai jopa viikoittain sisältökalenterilla. Toimeksian-

tajayritykselle alkuun sopiva seuranta aika lienee kuukausi, ja julkaisutiheys 1-2 

julkaisua viikossa. Tämä siksi, ettei valmista sisältöä ole ehtinyt kertyä, eikä so-

siaaliseen mediaan ole käytettävissä riittävän laajasti aikaa, tai resursseja, jotta 

sisältö olisi suuremmalla tiheydellä tarpeeksi laadukasta julkaistavaksi.  
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5 POHDINTA 

Käsittelin työssäni case yrityksen markkinointisuunnitelmaa, kohdemarkkina-alu-

eena Ruotsi. Päätutkimuskysymys oli, millaisen suunnitelman koiratarvikkeiden 

markkinoinnin onnistuminen Ruotsissa vaatii. Päätutkimuskysymystä tarkennet-

tiin vielä alakysymyksillä, miten tyypillinen ruotsalainen kuluttaja eroaa suomalai-

sesta, mitä markkinoinnin kilpailukeinoja Kolari design voi hyödyntää, mitä mark-

kinointikanavia Kolari designin kannattaa hyödyntää. Kolari designilla ei ole sel-

keää markkinointisuunnitelmaa Ruotsin markkinoille, joka luonnollisesti vaikeut-

taa markkinoinnin aloittamista.  

Opinnäytetyö toteutettiin toiminnallisena opinnäytetyönä. Tiedonkeruu toteutettiin 

kirjallisuuslähteistä, yksittäisinä henkilöhaastatteluina ja seuraamalla sosiaali-

sessa mediassa tehtyjen markkinointitoimenpiteiden ja julkaisujen vaikutuksia. 

Työmenetelminä käytettiin PESTEL- ja SWOT-analyysityökaluja, avainsanatutki-

musta, Facebookin analytiikkadataa, kilpailijoihin tutustumista, sekä toimeksian-

tajan sosiaalisen median kanavien, verkkokaupan ja tapahtumamarkkinoinnin ny-

kytilan havainnointia.  

Markkinointisuunnitelmaa laatiessa yhteydenpito toimeksiantajaan sujui hyvin. 

Yritys on minulle entuudestaan erittäin tuttu ja olen ollut mukana seuraamassa 

sen kehittymistä alusta asti, siksi olikin erityisen mieluista haastatella Heliä ja Nii-

naa ja saada siten mukaan sekä yrittäjien omaa näkökulmaa, että lisätietoa hei-

dän tavoitteistaan. Minulla on kuitenkin suhteellisen selkeä kuva yrityksestä, ja 

lisäksi sain vastaukset ja varmistukset kysymyksiini yleensä hyvinkin nopeasti 

muun muassa soittamalla tai viestittämällä, jolloin varsinaiset haastattelut jäivät 

lyhyiksi. Opinnäytetyötä suunnitellessa olin mukana myös yksillä messuilla, jol-

loin sain paremman käsityksen tapahtumamarkkinoinnin nykytilasta. Markkinoin-

tialuetta tutkin PESTEL-analyysityökalulla, tuoden siihen lisäksi joitain toimiala-

kohtaisia tekijöitä, jotka on hyvä ottaa huomioon. Tämän jälkeen vein mielestäni 

keskeisimmät tekijät SWOT-analyysiin. Tällä tavoin tutkin, kuinka Kolari designin 

tulisi ottaa huomioon Ruotsin erityispiirteet ja eroavaisuudet Suomeen verrattuna, 

sekä suhteessa omaan yritykseensä, kun markkinointi Ruotsiin aloitetaan. Tutkin 

myös markkinoinnin kilpailukeinoja markkinointimixiä hyödyntäen, sekä erilaisia 

markkinointikanavia tutkien.  
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Kansainvälistyminen Ruotsiin kannattaa, sillä se on vakaa, kasvava ja lähellä 

oleva maa, jossa ostovoimaa riittää. Lisäksi Ruotsin markkinoille lähtöä helpot-

taa, että mailla on yhteinen pitkä historia, joka näkyy muun muassa niiden lain-

säädännössä ja oikeuskulttuurissa. Suurimpia eroavaisuuksia ovat valuutta ja so-

siokulttuuriset erot, sekä verkkokauppaostamisen suosio. Ruotsalaiset ovat myös 

suomalaisia huomattavasti avoimempia uudelle teknologialle ja ottavat paremmin 

huomioon ympäristötekijät. Kolari designin markkinoinnin onnistuminen Ruot-

sissa vaatii markkinointisuunnitelman, jonka pääpaino on digitaalisessa markki-

noinnissa, mutta sen lisäksi myös tapahtumamarkkinointi on Ruotsissa tärkeää.  

Kolari designin ostajapersoona on 25-45 vuotias naispuolinen aktiivinen koirahar-

rastaja. Brändilupaus perustuu suomalaiseen laatuun ja toimiviin ratkaisuihin. 

Ruotsissa on kysyntää suomalaisille koiratarvikkeille, varsinkin jos ne ovat tehty 

käsityönä mittojen mukaan, mutta tuotteiden markkinoinnissa olisi hyvä keskittyä 

nykyistä enemmän korostamaan sitä, että tuotteet on tehty juuri kyseiselle asiak-

kaalle, hänen toiveitaan noudattaen, sekä sitä että tuotteet ovat ekologisesti kes-

täviä.  

Markkinoinnin kilpailukeinoista vahvin on tällä hetkellä tuote, mutta markkinointi-

viestintään ja saatavuuteen tulisi panostaa, jotta brändiä saataisiin paremmin nä-

kyville ja helpommin asiakkaiden ulottuville. Markkinointikanavista käytössä ovat 

Facebook ja Instagram, yrityksen verkkosivut, sekä tapahtumamarkkinointi jos-

sain määrin, mutta kansainvälistymistä suunnitellessa ensimmäiset tehtävät ovat 

sivuston ja materiaalien kääntö ruotsiksi tai vähintään englanniksi, sekä mobiili-

maksusovelluksiin tutustuminen. 

Hakukonemarkkinointiin tulee ehdottomasti panostaa, sillä Kolari designin orgaa-

ninen näkyvyys on heikkoa. Heikko näkyvyys hakukoneissa ei tuo asiakkaita 

verkkosivuille, sillä asiakkaiden tietoisuus ja perehtyneisyys asioihin ovat muut-

taneet heidän ostokäyttäytymistään pysyvästi. Yrityksen tulee siis olla aktiivinen 

jo tiedonhakuvaiheessa, jotta se voi vaikuttaa kaupantekovaiheeseen. Suoritin 

kevyen avainsanatutkimuksen vain Suomeksi, mutta hakukoneoptimointi olisi eh-

dottomasti hyvä toteuttaa myös Ruotsin ja Englannin kielellä.  

Vaikka markkinoinnin vuosikellon sisältö onkin jo pääasiassa tiedossa, olisi se 

hyvä laittaa niin sanotusti paperille, ainakin ensivuotta ajatellen, vaikka vallitseva 
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tilanne onkin aiheuttanut tapahtumien peruuntumisia ja sitä kautta näkyvyyden 

vähenemistä tänä vuonna. Nyt on hyvä aika myös laajentaa vuosikello suoraan 

sisältökalenteriksi. Ennakkoon mietityn sisällön ansiosta yrityksellä on aina käy-

tössään materiaalia, myös silloin, kun tapahtumia aletaan jälleen järjestää.  

Opinnäytetyötä on ollut mielenkiintoista työstää, vaikkakin kirjoittaminen alkoikin 

sujua vasta totaalisen uudelleen järjestelyn jälkeen. Joitain osia oli aiheen laajuu-

den vuoksi pakko jättää käsittelemättä, sillä markkinointisuunnitelmasta voisi kir-

joittaa mielettömän paljon. Käsittelin työssäni kuitenkin aiheita, jotka ovat mieles-

täni case-yrityksen kannalta oleellisimpia.   
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