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1 JOHDANTO

Téasséd opinndytetydssa oli tarkastelun ja tutkimuksen kohteena kukkakaupan markki-
nointiviestintd kilpailukeinona. Tyd keskittyy markkinointiviestinndn eri kanavien-
kayttoon kukkakaupan asiakasmarkkinoinnissa, sekd niiden suunnitelmalliseen ja ta-
voitteelliseen hyodyntdmiseen. Kanavat jaoteltiin omiin, puoliksi omiin ja ostettuihin
kanaviin sen mukaan miten yritykset voivat vaikuttaa tuottamaansa sisiltéon ja sen
nikyvyyteen. Aihetta ldhestyttiin suunnittelun, suunnittelun tyokalujen, tavoitteelli-
suuden, brindin luomisen/vahvistamisen, sekd asiakassegmentoinnin nikokulmasta.
Tarkastelun ja tutkimuksen ulkopuolelle jétettiin henkilokohtainen myyntityd, koska

se jo itsessddn olisi laaja aihe késiteltdviaksi.

Téssé tyossd kukkakaupalla tarkoitetaan kukkien vihittdismyyntiin keskittyneitd yri-

tyksid, joilla on fyysinen liitkepaikka, sekd mahdollisesti verkkokauppa.

Tyon alussa kuvataan tavoitteita ja tutkimuskysymystd, sekd lyhyesti kukkakauppa-
alan historiaa, alan ominaispiirteitd, sekd nykyisyyttd sivuten covid-19- pandemian
vaikutusta alaan. Kuluttajien ostokdyttdytymisen, sekd kukkien kdyton kulttuurin

muutosta kuvataan ty0ssé niiltd osin kuin se alaan on suurimmin vaikuttanut.

Markkinoinnin ja markkinointiviestinnin teoriat ja ajankohtaiset tutkimukset luovat

tyOn teoriaperustan, sekd pohjan tehdylle kvalitatiiviselle tutkimukselle.



2 OPINNAYTETYON TARKOITUS JA KAYTETYT MENETELMAT

Opinndytetyossi tutkittiin markkinointiviestinndn omien, puoliksi omien ja ostettujen
kanavien hyodyntamistd kukkakaupan asiakasmarkkinoinnissa. Omat kanavat ovat
niité, joissa yritys voi tdysin itse pdattdd sisidllostéd ja sen ndkyvyydestd. Téllaisia ovat
esimerkiksi yrityksen omat verkkosivut ja uutiskirjeet. Puoliksi omat kanavat ovat so-
siaalisen median kanavia. Nille tyypillistd on se, ettei yritys voi vaikuttaa sithen mil-
laista siséltdd tulevaisuudessa voi kanavassa jakaa, silld siitd paéttdd kanavan omistaja.
Ostetuissa kanavissa yritys ndkyy vain sen ajan, josta se maksaa, kuten lehti- ja ban-
nerimainonta. Eri kanavien hyodyntdmisté ldhestyttiin suunnittelun, suunnittelun tyo-
kalujen, tavoitteellisuuden, brindin luomisen/vahvistamisen, seké asiakassegmentoin-

nin nikokulmasta.

Markkinointiviestinnidn teoriaperustan lisdksi aineistoa koottiin poikittaistutkimuk-
sella, joka hyodynsi laadullista tutkimusta. Tutkimuksella oli tarkoitus saada tarkem-
paa tietoa hyvistd suunnittelun kayténteistd koko kukkakauppa- alan kdyttoon. Opin-
ndytetyon yksi tavoite on lisdtd tietoisuutta asiakassegmentoinnin, suunnitelmallisuu-
den ja ennakoinnin hyddyistd niin markkinointiviestinndssd kuin liitketoiminnassa
yleensd. Toisena tavoitteena voidaan pitdd kukkakauppiaiden ja asiantuntijoiden ko-

kemusten ja hyvien kdyténteiden jakamista kukkakauppa- alalle.

2.1 Tutkimusmenetelma

Laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimuksen tarkoitus ei ole yleistdé asioita, kuten méaa-
rillinen eli kvantitatiivinen tutkimus tekee. Kvalitatiivisella tutkimuksella hankitaan
tietoa, kuvataan ja tulkitaan ilmiditd, tai syvennetddn ymmaértamysta tutkittavasta asi-
asta. (Hyvérinen ym., 2017, s. 68; Kananen, 2017, s. 32; Pitkdranta, 2014, s. 22; Puusa
ym., 2020, s. 77.) Laadulliselle tutkimukselle on ominaista myds aineiston keruu use-
ammassa vaiheessa eri menetelmin. Se ikddn kuin eldd koko tutkimuksen ajan niin

kauan, ettd tutkittavasta asiasta on saatu riittavésti tietoa. (Puusa ym., s.146.)

Laadullisessa tutkimuksessa pyritdén valitsemaan vastaajien joukko niin, ettd heilld on

tutkittavasta asiasta olemassa olevaa tietoa, tai kokemusta. Tutkimukseen kutsuttiin



harkinnanvaraisesti mukaan yhdeksdn kukkakauppiasta eri puolelta Suomea, vikilu-
vultaan noin 20 000-200 000 asukkaan kaupungeista. Valintakriteereind olivat mm.
yrittdjén aktiivisuus alalla, yrityksen sijainti ja vaikuttavuus paikallisesti. Koska tutki-
muksessa kasiteltiin markkinointiviestinnin eri kanavien kayttod myds yrityksen ak-
titvisuus sosiaalisessa mediassa, kotisivuilla ja/tai verkkokaupassa vaikutti haastatel-

tavien valintaan.

Haastateltavat asiantuntijat valittiin heiddn ajantasaisen, sekd monipuolisen markki-

nointiviestinnin osaamisen takia.

2.2 Aineiston kerddminen

Tutkimuksessa kiytetty aineisto kerédttiin kolmivaiheisesti: sdhkdiselld kyselyll4, sekd

haastatteluin sdhkopostitse, kasvotusten ja puhelimitse.

Sdhkoisessd kyselyssd, jossa oli strukturoituja kysymyksid, oli valtaosassa my0s vas-
tausvaihtoehdot valmiina. Kyselylld pyrittiin kartoittamaan yrityksien nykytilannetta
henkiloston, liikevaihdon ja sen kehityksen, sekd markkinointiviestinndn kanavien va-
linnasta ja resursseista. Osaa aiheista oli avattu pienilld johdannoilla. Kyselyssé oli
my0s verkkokauppaa koskeva kysymys. Mikili yritykselld oli verkkokauppa, tuli siitd
tarkentavia kysymyksid, jos verkkokauppaa ei ollut, jatkokysymys oli miksi yrityk-
selld ei sitd ole. (LIITE 1)

Sdhkopostihaastattelulla haettiin syvéllisempédéd tietoa vastaajien suhtautumisesta
markkinointiin, yrityksen vahvuuksista, tulevaisuuden nidkymistd, seké kehittdmisen-

kohteista ja tulevaisuuden henkildkunnasta. (LIITE 2)

Kutsutut saivat sdhkopostitse linkin Google Forms kyselynhallintatydkalulla toteutet-
tuun kyselyyn 14.6.2021 ja jatkokysymykset ldhetettiin sdhkopostitse 16.6.2021. Sih-

koiseen kyselyyn vastasi seitsemén kukkakauppiasta ja séhkopostihaastatteluun kuusi.

Naiiden kahden aineiston kerdyksen jdlkeen haastateltiin kuutta vastaajaa vield lisaa.

Tarvittiin syvéllisempdd tietoa muun muassa siitd, miten markkinointiviestintai



yrityksissd suunnitellaan ja millaisia tyokaluja suunnittelussa kdytetaan. Mitd hyotya
vastaajat kokivat suunnittelusta olevan ja toisaalta tietoa siitd miksi ei suunnitella. Tee-
mahaastattelun runkoa tdydennettiin vastaajakohtaisilla lisdkysymyksilld edellisen
sdhkdpostihaastattelun pohjalta. (LIITE 3) Teemahaastattelut tehtiin syyskuun lopussa
jalokakuun alussa 202 1. Kaksi vastaajaa haastateltiin kasvotusten ja neljd puhelimitse.

Tunnin mittaiset haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin referoiden.

Asiantuntijoiden teemahaastattelut toteutettiin viikolla 39 ja haastattelun kysymykset
vastauksineen on koottu luvussa 10. Ndmékin haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin
referoiden. Litteroidut vastaukset ldhetettiin hyviksyttidviksi ennen kuin ne liitettiin

osaksi opinndytetyota.
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3 KUKKAKAUPPA-ALA SUOMESSA

Suomessa kukkasidontatdiden, kuten kukkakimppujen ja -korien kaytto yleistyi 1800-
luvun puolivélin jdlkeen, kun sédtyldiset alkoivat huomioida toisiaan merkkipdivina.
Tuohon aikaan myo6s nuoret maisterit kayttivat ahkerasti kukkia muistaessaan seppe-
leensitojaansa. Kukat hankittiin paikallisilta puutarhureilta huvilapuutarhoista ja sda-

tyldiskartanoista, koska kukkakauppoja ei vield ollut. (Kuparinen, 1996, s.13.)

Talvella 1870 kukkia sai jo ostaa Helsingissd Luther& Rudophin siirtomaatavarakau-
pasta. Kukat sinne toimitti saksalaissyntyinen puutarhuri Christian Bohnhof, joka
omisti tuolloin kauppapuutarhan ja siemenliikkeen Helsingissd (Arkio, 1993, s.75).
Bohnhof avasi Suomen ensimmaéinen kukkakaupan noin viisi vuotta myohemmin Ete-
ldesplanadi 2:ssa, Helsingissd. Vaikka tuoreiden kukkien kysynté olikin vield véhiistad
1800-luvun lopussa, oli kukkakauppoja perustettu Helsingin lisdksi Viipuriin, Tur-
kuun, Tampereelle, Kuopioon, Himeenlinnaan ja Maarianhaminaan. 1900-luvun alku
vuosina kukkakauppoja 16yty1 Helsingisté jo parikymmenti. (Kuparinen, 1992, s. 4—
6; Kuparinen, 1996, s. 13—17.)

3.1.1 Kukkakauppa-alan ominaispiirteitd

Kukkakauppa-ala on vahvasti sesonkiluontoinen ja vilkkaimmat myyntisesongit ajoit-
tuvat juhlapyhiin ja niiden viettoon valmistautumiseen. Valtaosa kukkakaupan tuot-
teista valmistetaan tilauksesta asiakkaalle. Tilausten toteuttaminen samoin kuin tyo-
voiman tarve painottuu usein loppuviikkoon ja viikonloppuun, jolloin ihmiset viettdvit

erilaisia juhlia.

3.1.2 Kukkakauppa-alan nykytila

Kukkien véhittdismyyntid, eli leikkokukkien, koriste- ym. viherkasvien, seké tarvik-
keiden véhittidiskauppaa paidtoimialanaan harjoittavia toimipaikkoja oli Tilastokeskuk-
sen ylldpitdmin toimipaikkalaskurin mukaan (20.9.2021) 770 kpl ja kukkakioskeja
31kpl. Téssé ei ole mukana puutarha-alan véhittdiskauppa eli puutarhakeskukset ja -

myymélét, koska ne luokitellaan erikseen, vaikka nekin voivat myydad kukkia ja
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kasveja. Kehittyvd Kauppa -lehti oli padtynyt vuoden 2020 tilastoissaan lukuun 950

myymaldd, mikd on varmasti melko ldhelld totuutta.

Ala tyollistdd tdnd paivdand noin 1800 henkil6a ja alan liikevaihto on n.240 miljoonaa
euroa (Kehittyvda Kauppa, 2021). Valtaosa yrityksistd 702 kpl ty6llistdd 0—4 henkiloa.
(Tilastokeskus, toimipaikkalaskuri 20.9.2021).

Suomen Kukkakauppiasliitto ry:n 2017 Kauppapuutarhaliitto ry:It4 tilaamassa Kukka-
kaupan kannattavuustutkimuksessa kukkakauppayrittdjien vuotuinen tyStuntimééra
oli keskimddrin 2300 tuntia ja tyotuntia kohden laskettu bruttotulo oli keskiméairin

10,45 €.

3.1.3 Ostokayttdytyminen

Kuluttajien ostokéyttdytyminen on muuttunut edellisen 30 vuoden aikana my0s kuk-
kakauppa-alalla. 1980-luvulla 80 % kukista ostettiin ammattikukkakaupoista ja loput
20 % torilta ja puutarhoilta (Lumme, 2019). Nykyéén paivittdistavarakauppa myy jo

madrillisesti yli puolet kukista ja kasveista (Jalkanen, 2021).

Suomalainen hautajaiskulttuuri on muuttunut tuhkauksen yleistymisen my®6té, varsin-
kin kaupungeissa. Siind missd aiemmin vainajaa kunnioitettiin erilaisilla kukkasidon-
tatoilld, nyt muistaminen tapahtuu yhdelld kukalla. Téméa muutos on nidkynyt kukka-
kauppa-alalla, koska kukkakaupat ovat niit4, jotka nuo hautajaisissakin tarvittavat kuk-

kasidontatuotteet valmistavat ja myyvit. (Hannula & Keski-Korpela, 25.3.2016.)

3.1.4 Covid- 19- pandemian vaikutus alalla

Covid- 19- pandemian aikaiset rajoitukset kokoontumisiin ja ndin ollen myos rajoituk-
set erilaisten juhlien ja tapahtumien jérjestimiseen, samoin kuin etitydt ja sitd kautta
tyomatkaliikenteen vihentyminen, veivit osan kukkakauppojen litkevaihdosta (Kan-

gasluoma 2020.)
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Kukkien ostaminen verkosta lisdintyi 2020 kevailla rajahdysmdiisesti. Kansainvilisen
Interflora- kukkavélitysketjun vélitysten miéra tuplaantui edelliseen vuoteen verrat-
tuna. Suomalaisen eKukka- verkkokauppapalvelun kautta tehtyjen ostojen mééra vii-
sinkertaistui vuoteen 2019 verrattuna. Pandemian aikana eKukka - verkkokauppapal-
veluun on liittynyt yli 200 kukkakauppaa. (Pyhtild, 2021.) eKukka- verkkokauppapal-
velussa on tilld hetkelld 510 kukkakauppaa, 215:sta paikkakunnalta (eKukka 2021).

Nykyisin muutamissa suurimmissa kaupungeissa on myos kukkakauppoja, joiden

tuotteita on tilattavissa ruoankuljetuspalvelu Woltin tai Foodoran kautta.
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4 MARKKINOINTI

Markkinointi on kokonaisvaltainen ja keskeinen osa yrityksen liiketoimintaa, oikeas-
taan se on ajattelu- ja toimintatapa kaikessa mité yritys tekee, ei erillinen temppu tai
toiminto (Bergstrom & Leppénen, 2016, s. 8; Viitala & Jylha, 2014, s. 97-98). Kaikki
markkinointi perustuu asiakkaiden tarpeiden tuntemiseen ja tunnistettujen tarpeiden

tayttdmiseen kilpailijoita paremmin (Rdmo, 2019, s. 3; Viitala & Jylhi, 2014, s. 97).

Markkinointi on se iso kuva yrityksen kilpailukeinoista ja sitd on pyritty méérittele-
maién kulloisenkin aikakauden pinnalla olevien ajatusmallien mukaan. Lyhimmillad4n
madritelma on “meeting needs profitably”, jonka voisi vapaasti suomentaa (asiakkaan)

tarpeiden tiyttdmiseksi kannattavasti. (Kotler & Keller, 2016, s. 27).

4.1 Kilpailukeinot ja markkinointimix

Yrityksen peruskilpailukeinoja ovat: tuote (product), hinta (price) paikka (place),
markkinointiviestintd (promotion), henkilostd ja asiakkaat (people), toimintatavat
(process), palveluympéristd ja muut nékyvét osat (physical evidence) (Bergstrom &

Leppénen, 2016, s. 148—150.)

Kilpailukeinojen yhdistelméa kutsutaan nimelld markkinointimix ja sitd kuvataan ylei-
sesti 4P-, 5P-, tai 7P- malleilla (Bergstrom & Leppénen, 2016, s. 148—150). P-kirjaimet
tulevat kilpailukeinoja kuvaavien englanninkielisten sanojen alkukirjaimista. Ndma
mallit kuvaavat kilpailukeinoja vain myyjian nidkokulmasta (Viitala & Jylhi, 2014, s.
110).

Ensimmaéisen markkinointimix 4-P teorian kehitti yhdysvaltalainen markkinoinnin
professori McCarthy vuonna 1960 (Lahtinen, 2018, s. 31; Ruola, 2021, s. 22). Toki
sen jdlkeen erilaisia markkinointimix teorioita on kehitelty ahkerasti kautta vuosikym-
menten. Ville Lahtinen listasi véditoskirjaansa (2018, s. 38—39) yhteensé 35 eri teoriaa,

jotka enemmain tai vihemmin ovat yritys-, tuotanto- ja tuotekeskeisia.
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Nykyisen asiakasléhtoisen ajattelutavan myo6té perinteisten P-mallien rinnalle on nos-
tettu C-mallit, jotka kuvaavat asioita asiakkaan nidkokulmasta (Viitala & Jylhé, 2014,
s. 111; Kananen, 2018c, s. 49). 5P- ja 5C- mallit on esitelty seuraavassa kuviossa (Ku-

vio 1).

5P 5C

product, tuote customer value,

lisdarvo, tarve ja halu

price, hinta costs, kustannukset
9

asiakkaalle
i convenience,
place, saatavuus mukavii
. w. communication,
promotion, viestinté vuorovaikutus

customer interface,

personnel, henkilsto kumppanuus

Kuvio 1. Myyjén ja asiakkaan ndkdkulma markkinoinnin kilpailukeinomalleista.

Kun eri kilpailukeinomalleja tarkastelee rinnakkain, ymmartdd hyvin miksi tuote- ja
tuotantokeskeisen P-mallin rinnalle on haluttu luoda asiakasndkdkulma. Eka Ruola
kirjassaan (2021, s. 22) laajentaisi alkuperdistd 4-P mallia my6s ihmisldheisemmaksi
ja tétd aikaa vastaavaksi lisddamaélld People (thminen), Purpose (merkitys), Passion (in-
tohimo) ja Platform (alusta). [Iman asiakkaita ei yritystd ole olemassa. Asiakkaan tar-
peiden ja toiveiden ymmaértdminen on tuotekehityksen kulmakivi. Asiakkaan ndko-
kulma kustannuksista ja muista uhrauksista, joita hankinta vaatii, ovat ostamisen es-
teiden minimointia. Ostamisen helppous asiakkaan ndkokulmasta ja pitkdaikaisiin
asiakassuhteisiin, sekd kumppanuuteen tdhtddva vuorovaikutteinen viestinté ja yhteis-

toiminta. (Bergstrom & Leppidnen, 2016, s. 149; Karjaluoto, 2013, s. 12—17.)

Vaikka markkinoinnin kilpailukeinoja katsottaisiin milti kantilta tahansa, on markki-
noinnissa kysymys muistiin vaikuttamisesta eli muistijiljen jittimisesti, jolla erottau-
dutaan kilpailijoista. Mikali yritys ei jdd mieleen positiivisella tavalla, ei voi myyda
mitdén. (Ahonen & Luoto, 2015, s. 52.) Markkinointia ja brandéystd voidaankin pitda

yrityksen tirkeimpind prosesseina (Koivumiki & Kortesuo, 2019, s. 86).
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4.2 Markkinointistrategia

Missio kertoo yrityksen perustehtdvistd, eli vastaa kysymykseen, miksi yritys on ole-
massa. Yrityksen arvot ovat niitd periaatteita, jotka nékyvét yrityksen jokapdiviisessa
toiminnassa, kaikilla tasoilla esim. vastuullisuus. Sekéd missio, ettd arvot ovat niitd te-
kijoitd, joita yritys toteuttaa toiminnassaan pitkélld aikavélilld, ja niitd tarkastellaan,

paivitetddn harvemmin.

Visio kertoo, millainen yritys haluaa olla tulevaisuudessa, tietyn ajanjakson jilkeen.
Se luodaan esimerkiksi viideksi vuodeksi eteenpéin ja sitd paivitetddn vuosittain. Yri-
tyksen toiminnalleen asettamat tavoitteet kertovat, mité yritys haluaa saavuttaa. Hae-
taanko litkevaihdon kasvua, uusia asiakkaita vai markkinajohtajuutta. Kaikkien ase-

tettujen tavoitteiden pitda olla mitattavissa.

Strategia on suunnitelma, joka médrittelee toiminnan kulmakivet ja keinot yrityksen
menestymiseen ja kilpailijoista erottumiseen (Viitala & Jylhd, 2014, s. 62). ja se vastaa
kysymykseen, kuinka? Kuinka pitdd toimia ja millaisia ratkaisuja pitdi tehda, etta yri-

tyksen visio ja tavoitteet saavutetaan.

Markkinointistrategia on suunnitelma, joka tehddin aina pidemmalle aikavilille, esi-
merkiksi 1-3 vuodeksi kerrallaan. Se antaa suuntaviivat yrityksen markkinoinnin to-
teuttamiselle, kanavien ja asiakaskohderyhmien valinnalle, sekd tavoitteille. (Ahto
ym., 2016, s. 145.) Markkinointistrategia vieddin kdytdntdon markkinoinnin vuosi-

suunnitelman muodossa.

4.3 Vuosisuunnitelma

Vuosisuunnitelmassa kuvataan kaikki konkreettiset toimenpiteet seuraavan vuoden ai-
kana. Yleisimmin ne ovat markkinointiviestinnin keinoja, kuten messut, mainonta, si-
saltomarkkinointi, jne. joita yritys aikoo ajanjakson aikana toteuttaa. Vuosisuunnitel-
man tekeminen auttaa hahmottamaan ja varautumaan tarvittavien resurssien maaréén,
kuten aika, ihmiset ja raha. Tamikin suunnitelma eldd vahvasti ajassa ja tilanteessa,
joten ympariston muuttuessa sitd paivitetddn nopeallakin tahdilla. (Ahto ym., 2016, s.

209-210.)
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4.4 Markkinointibudjetti

Marketing Finland ry:n tekemén tutkimuksen, Markkinointibarometri (ent. Mainosba-
rometri) 2020 mukaan, liitkevaihdostaan 2—4 % markkinointiin kayttad 38 % vastan-
neista yrityksistd. Liikevaihdostaan alle 1 % markkinointiin kayttéa noin 20 % yrityk-
sistd ja melkein 15 % vastaajista kayttdd markkinointiin yli 9 % liikevaihdosta. Varsin
suuret erot selittynevat silld, ettd tutkimukseen osallistui 120 yritystd, jotka myyvit

tuotteita ja / tai palveluja, joko kuluttajille, tai yrityksille.

Suomen Kukkakauppiasliitto ry:n vuosina 2015 ja 2017 julkaistujen Kukkakaupan
kannattavuustutkimusten mukaan, markkinointiin kéytettiin melko vaatimattomia
summia. Vuonna 2015 markkinointikulut olivat tutkimukseen osallistuneilla keski-
maérin 1,1 prosenttia liikevaihdosta (0,8 % - 2,2 %), keskimaérin 1900 euroa (1000 €
—3400 €). Vuoden 2017 tutkimuksessa markkinointikulut olivat keskimdérin 1,5 pro-
senttia litkevaihdosta (0,8 % - 2,3 %), keskiméérin 2500 euroa (1700 € — 4400 €).

Olipa tuo prosenttiluku litkevaihdosta miké tahansa, on hyvd muistaa, ettd tarkeintd on
se mitd budjetoidulla rahalla tehdédén ja kuinka asiakkaat saavutetaan, eli miten se vie

yritystd kohti asetettuja tavoitteita.
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5 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestintid on yksi markkinoinnin kilpailukeinosta ja se tekee yrityksen ja
sen tuotteet, sekd palvelut nakyviksi. Viestinnilld luodaan yrityskuvaa ja vaikutetaan
mielikuvien syntymiseen, sekd kasvatetaan myyntid ja kassavirtaa. Asiakasymmaér-
rysté tarvitaan, ettd voidaan tavoittaa halutut kohderyhmat niissd kanavissa, joita se

kayttaa. (Bergstrom & Leppénen, 2016, s. 300-301.)

Yrityskuvaan, sekd mielikuvien syntymiseen vaikuttaa vahvasti se, miten ja milloin
yritys viestii. Ei ole olemassa vihdpatoistd viestid, silld kaikki mitd puhutaan tai kir-
joitetaan vaikuttaa kaikkeen. Yrityksen kannalta tdmai tarkoittaa sitd, ettd viestinnin
tyylin tulee olla yhdenmukaista ja yrityksen jokapdivéisessd ty0ssd ndkyvien arvojen

mukaista, viestipd se mille kohderyhmélleen tahansa.

5.1 Suunnitelmallisuus

Suunnitelmallisuus, pitkdjdnteisyys ja ennakointi ovat kaikessa litketoiminnassa tar-
keditd. Moni ajattelee suunnittelun olevan liian tyoléstd, ja sen vievin aikaa oikeilta
tarkedmmiltd t6iltd. On kuitenkin hyvd huomioida, ettd pelkkd kova tyonteko ilman
suunnitelmaa, on usein resurssien haaskausta ja se johtaa tehottomuuteen ja pahimmil-
laan jopa uupumiseen (Koivuméki & Kortesuo, 2019, s. 52; Nokkonen- Pirttilampi,

2014, s.44).

Markkinoinnin ja markkinointiviestinndn suunnittelu perustuu tavoitemielikuvaan,
sekd litkeideassa ja strategiassa médriteltyihin padméériin. Suunnitelmallisuus ei tar-
koita kurjaa, latteaa ja tylsdd tehtdvien sarjaa, vaan valmiiksi mietittyjd asiakaskohde-

ryhmid kiinnostavia siséltdjd ja niiden toteutuksia eri kanavissa.

Suunnitelmallisuus tarkoittaa myos jatkumoa. Viestinnan tulee olla sddnndllisté ja ka-
navia valitessa on hyvé miettid missd niissd pystytdén resurssien puitteissa aktiivisesti
toimimaan. Mieluummin yksi kanava, jossa ollaan ldsni, kuin viisi kanavaa, jossa ei
tehda juuri koskaan mitéén. Jatkumo ja sddnnéllisyys synnyttdd mielikuvia aktiivisesta

ja luotettavasta toimijasta. Sen sijaan vaikkapa kotisivujen viimeisin uutinen joulun
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aukioloajat vuodelta 2020, heréttéa asiakkaissa juhannuksena 2021 ldhinnd drtymysti

ja saa epdilemdin onko koko yritys enié edes toiminnassa.

5.2 Tavoitteellisuus

Yritykselld voi olla monia tietoisesti asetettuja tavoitteita markkinointiviestinndlleen,
mutta lopullinen tavoite on kuitenkin aina saada aikaiseksi kannattavaa myyntid jollain
aikavélilld. Tavoitteellisuus on sidoksissa yleensa pitkdjénteiseen tekemiseen, jolla li-
sdtdan yrityksen tunnettuutta, sekd kiinnostavuutta. Tdma tihtad tietenkin myds luot-
tamuksen rakentamiseen. (Bergstrom & Leppéanen, 2016, s. 302; Hiltunen, 2017, s.
116; Rummukainen ym. 2019, s. 74.)

Suoraviivaisin tavoite on viestid tuotteiden ja palveluiden hinnasta, sekd saatavuudesta
ja titd kautta saada aikaiseksi myyntid lyhyelld aikavélilla, esimerkiksi erilaisten kam-
panjoiden avulla. Timéa on helpoimmin tunnistettavissa ja ndhtdvissd mainontana eri

kanavissa.

Pitemmalld aikavililli myynniksi konkretisoituvat tavoitteet ovat usein kilpailijoista
erottuminen, huomion, mielenkiinnon ja myonteisten asenteiden herdttiminen, seka
yrityksen briandin rakentaminen ja vahvistaminen. Siis se kaikki viestintd ja sisdltd

milld jaddadn ihmisten mieleen eri kanavissa. (Bergstrom & Leppénen, 2016 s. 302.)

5.3 Kohderyhmiit

Kaikkea kaikille, tai jokaiselle jotakin sanonnassa ja ajattelutavassa piilee asiakasseg-
mentoinnin sudenkuoppa. Vaara, ettei yritys oikein tarjoa kenellekdin mitddn. Asia-
kaskohderyhmilld on erilaisia tarpeita, ja yritykselld tulee olla asiakasymmarrysta
niistd. Ajatuksena kaikkea kaikille kuvaa lienee parhaiten palvelualttiutta, mutta jattaa

aavistuksen, ettei asiakkaita ole sen tarkemmin mietitty, kun kauppa kuitenkin kay.

Asiakassegmentoinnin ldhtokohtana on erilaisten asiakasryhmien tunnistaminen ja yri-
tyksen kannalta merkittdvien ryhmien valinta. Asiakasryhmien toimintatapoja taytyy

tuntea, ettd heiddt voidaan viestinnilla tavoittaa heiddn kédyttdmissddn kanavissa.
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Asiakasryhmid voidaan jakaa demografisin eli vdestotekijd perustein, vaikkapa ién,
sukupuolen, koulutuksen ja ammatin, varallisuuden tai asuinpaikan mukaan. On hyva
muistaa, ettei demografisin perustein tehty asiakassegmentointi anna riittdvad kuvaa
tdmén pdivin kuluttajasta, koska ihmisilld on erilaisia kiinnostuksen ja arvostuksen
kohteita, sekd eldméntyyleja, jotka ohjaavat heidén kédyttdytymistddn. Témén takia tar-
vitaan my0s psykologisin perustein tehtdvidd segmentointia. (Bergstrom & Leppéanen,
2016, s. 137; Kananen, 2019, s. 33; Viitala & Jylh4, 2014, s. 103.) Kuviossa 2 on

koottuna asiakassegmentoinnin perusteita kuluttajamarkkinoilla.

Demografiset kriteerit
ikd, sukupuoli
koulutus jo ammatti
asuinpaikka

varallisuus
Asiakaskéytaytymisen kriteerit

USkonro IR )
(A " ostomddrd ja ostopaikat
perheen koko ja elinvaihe .
" ostotiheys

*  ostojen arvo/ Kuluttajan tarpeet
asiakaskannattavuus . )
Psykologiset kriteerit " ostouskollisuus Kuluttajan hakema hyédty

®  motiivit " asiakastyytyvdisyys
asenteet

persoonallisuus
harrastukset
kiinnostuksen kohteet

Kuvio 2. Segmentointikriteerejd kuluttajamarkkinoilla (Bergstrom & Leppénen,
2016, s. 137)

5.3.1 Asiakaspersoona

Segmentointikriteereistd voidaan koota asiakas- tai ostajapersoonia. He ovat henkilgité
jolle yritys tuottaa tuotteita, palveluita, sekd viestinndssdédn kiinnostavaa siséltod. Asia-
kaspersoonat ovat joko yrityksen tyypillisid asiakkaita tai kuvitteellisia ihanneasiak-
kaita. Ostajapersoonilla on kulutustarve ja yrityksen pitéisi pystyd hahmottamaan se,
millaisia ongelmia sen tuotteet ja palvelut voivat kunkin persoonan kohdalla ratkaista.

(Komulainen, 2018, s. 43.)

Mitd tarkemmin yritys pystyy méérittelemdan asiakaspersoonat, sitd paremmin se pys-

tyy niiden tarpeisiin vastaamaan, sekd tavoittamaan heidit eri kanavissa. Persoonien
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madrittelyssd tulisi tarkastella taustojen ja demografisten tekijoiden, kuten perheen
elinvaiheen, liséksi harrastuksia ja mielenkiinnon kohteita. Millainen on persoonan
paivarytmi ja mitd kanavia hén kédytt4da tiedon hankintaan ja missd kanavissa hin viet-
tdd aikaansa. Millaiset ovat persoonan tavoitteet ja millaista hy6tya hén haluaa tuot-

teilta ja palveluilta. Mitka ovat eri persoonien ostamisen haasteet tai esteet.

Perheiden eri elinvaiheissa kiytetddn kukkakaupan tuotteita ja palveluita. Nama
yleensa liittyvit perheen merkittdviin tapahtumiin ja juhliin, kuten esimerkiksi valmis-
tuminen, lapsen syntyma, tai vaikka hiit. On hyvi huomioida myos eri elinvaiheiden
aikana ostoksiin kdytettdvissd olevan rahan ja ajan mairdé, sekd se missi kanavissa
heidit voidaan tavoittaa. Perheiden elinvaiheet on esitelty seuraavassa kuviossa (Ku-

vio 3).

. Pariskunta
Sinkku (married/ cohabiting)
(Single) (remarried/new partner)
Aikuinen ja lapsi(a)
(single and kid(s))
Lapsiperhe, Lapsiperhe, Lapsiperhe,
pienet lapset kouluikiiset lapset aikvistuvat lapset

Uusioperhe,

Toinen aikuinen ja lapsi(a) Sinun, minun ja/tai meidédn lapset

(divorced / living apart) (children from previous relationship)

Seniori pariskunta
(empty nest)

Yksindinen seniori

(always single/ widowed /divorced)

Kuvio 3. Perheen elinvaiheet (Bergstrom & Leppénen, 2016, s. 114)

Hyvin usein kivijalkakaupan asiakaskunta koostuu yrittdjdn omasta ikdluokasta ja
tdma toimii tiettyyn pisteeseen asti hyvin. Yrityksen tulevaisuuden kannalta tarvitaan

kuitenkin myods nuorempia asiakkaita, ja heiddn houkuttelemisensa asiakkaiksi ja
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heille myyminen voikin olla vaikeampaa, jos tuntemusta heidan kéyttdytymisestidn ei
ole. (Koivumaéki & Kortesuo, 2019, s. 265.) Esimerkiksi Yhdysvalloissa tehdyn tutki-
muksen mukaan milleniaalit, sukupolvi y, eli vuosina 1980—1995 syntyneet, haluavat
tietoa ja palvelua monikanavaisesti, ja he ostavat kukkia impulsiivisesti. Suurin este
kukkien ostamiselle on se, ettd ne ovat liian tavanomaisia, joten he arvostavat eksoot-

tisempia ja vaikeasti saatavia kasveja enemman. (Russel Research Inc. 2016, s. 7.)

5.4 Yritysasiakkaat

Yritysasiakkailla on tarpeita ja hekin hakevat hyotya tuotteesta tai palvelusta. Tarvi-
taan koristeluita mieleenpainuvien tapahtumien, yritysjuhlien, messujen tai ndyttelyi-
den toteutukseen. Toimitilat voivat kaivata viihtyisyytté, joten apu 16ytyy vihersisus-
tuksesta tai kasveilla stailaamisesta. Koska investointi viihtyisyyteen voi olla suuri,
halutaan kasvit pitdd hyvissd kunnossa, eli ostetaan niille huoltopalvelu, joka pitdd ne
elinvoimaisina. Asiakastilojen viikoittain vaihtuvat kukat, henkildston ja yhteistyo-
kumppaneiden muistaminen kukkakimpuin ja vaikkapa ty6hyvinvointitoiminta ren-
touttavan kukkasidontakurssin merkeissd. Kaikki edelld mainittu auttaa asiakasyri-
tystd muokkaamaan omaa mielikuvaansa ja rakentamaan brindiddn omassa asiakas-

kunnassaan ja henkildstossddan. Hyodyistd viestiminen on siis keskeisessi roolissa.

On tarkedd muistaa, ettd yrityksenkin ostopditosten takana on aina ithmisid, jotka ovat
yksityiseldméssddn kuluttajia. He vastaanottavat yrityksen ldhettdmid viestintda ja te-
kevit padtoksid, mikdli yrityksen tarjoama tuotteiden ja palveluiden hyoty on kustan-

nuksiin ndhden miellyttava.

Segmentointikriteerit yritysmarkkinoilla koostuvat toimintaan liittyvistd kriteereista,
kuten esimerkiksi toimiala ja henkil6ston méadrd. Arvokriteereistd 10ytyvat yrityksen
arvot ja yrityskulttuuri, mutta myos péddtoksentekoon osallistuvien ihmisten tarpeet,
asenteet ja arvot. Asiakassuhdekriteerit taas maérittelevit esimerkiksi ostotiheyttd ja

ostouskollisuutta. Segmentoinninkriteerit on esitetty seuraavassa kuviossa (Kuvio 4).
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Kuvio 4. Segmentointikriteerejd yritysmarkkinoilla (Bergstrom & Leppénen, 2016, s.
137)
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6 OMAT KANAVAT

Omat kanavat tai omat mediat pitdvit sisélldén ne kanavat joihin yritys itse tuottaa
siséllon ja voi ndin ollen pééttda tdysin sen sisdllostd. Tallaisia ovat esimerkiksi yri-
tyksen omat verkkosivut, verkkokauppa ja uutiskirjeet. (Rummukainen ym.,2019, s.

205-206.)

6.1 Verkkosivut

Jos et ole verkossa, et ole olemassa, etki tind pdivind ole mydskdan uskottava. Jollain
tapaa yrityksen tulee 16ytyd verkosta, oli se sitten sosiaalinen media tai verkkosivut.
Vaikka verkosta ei voisi ostaa yrityksen tuotteita suoraan, verkossa kuitenkin myydain

ajatus tuotteen ostamisesta (Koivuméki & Kortesuo, 2019, s. 18.)

Yrityksen verkkosivut ovat pitkdkestoista markkinointiviestintdd ja usein tietoa etsi-
vian asiakkaan ensikosketus yritykseen. Ei voida kylliksi korostaa sité, ettd hyvén asia-
kaskokemuksen luomiseksi on verkkosivujen oltava riittdvén helppokayttoiset, seka
informaation oikeellista. Siséltd tulee toteuttaa sen mukaan, mihin verkkosivuilla py-
ritddn, eli mitd toivotaan asiakkaan tekevédn seuraavaksi. (Bergstrom & Leppénen,

2016, s. 314)

Verkkosivujen osoite tulisi nékyd aina my0s yrityksen muussa viestinndssé, kuten esi-
merkiksi esitteissd, kdyntikorteissa, mainoksissa, sekd uutiskirjeissd. Koska asiakkaita
halutaan palvella monikanavaisesti, on verkkosivuilla hyvd mainita myds sosiaalisen

median kanavat, joissa yritys on ldsni.

6.2 Verkkokauppa

Verkkokauppa voi olla rakennettu yrityksen omille kotisivuille, tai yritykselld voi olla
verkkokauppa esimerkiksi eKukka.fi- palvelussa, joka tarjoaa kukkakaupoille helposti
lahestyttdvédn verkkokauppa-alustan. Kukkakauppa maksaa tistd palvelusta provisiona
10 % verkkokaupan kautta tapahtuneesta myynnistd. Vaikka verkkokauppa voitaisiin

rinnastaa puoliksi omiin kanaviin palveluntarjoajasta riippuen, pitdisin sen kuitenkin
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omissa kanavissa, silld yritys voi itse mééritelld millaisia tuotteita se verkkokaupas-
saan myy. Olipa verkkokauppa toteutettu miten tahansa, sen ylldpito vaatii samaa jar-
jestelmallisyyttd, pelisilméé ja aikaa kuin yrityksen fyysinen myyméla ja ndyteikkuna,

jotka nekin listaisin mieluusti omiin kanaviin.

Néyteikkunoiden kéytt6 visuaalisen markkinoinnin keinona alkoi 1850-luvulla, kun
alettiin kiinnittiméan huomiota tuotteiden sijoitteluun liiketilojen ikkunoissa (Morgan,
2016, s. 12.) Néyteikkuna on mainostila, joka ndkyy ja vaikuttaa 24/7 ja se auttaa yri-
tystd erottumaan kilpailijoista ja tuomaan omaa brindié esille. Nédyteikkunan toimi-
vuus mitataan sekunneissa ja kaupassa kdyneistd noin 75 % huomioi aina niyteikku-

nan sisillon (Hirvi & Nyholm 2009, s. 10; Markkanen, 2010, s. 102)

Néyteikkunaan verrattava osaamisen ja tuotteiden vdsymiton myyjd on yrityksen
verkkokauppa. Aivan samoin kuin ndyteikkunassa vapaa tila vaikuttaa tuotteiden né-
kyvyyteen ja myyvyyteen, vaikuttaa harkitusti tuotemiériltdén rajatut tuoteryhmat
verkkokaupassa myyvyyteen. Verkkokauppaa yllépitdessd onkin hyvé tarkastella kriit-
tisesti esimerkiksi sitd, kuinka monta samanvéristd kukkakimppua sielld on ostetta-
vissa. Tarvitaanko niitd kaikkia, jos ne hinnaltaan ja ulkonddltdén muistuttavat kaikki

toisiaan?

Verkkokaupassa on helppo tuoda asiakkaiden tietoisuuteen kukkakaupan erityisosaa-
minen eli se mitd kaikkea ammattilainen voi erilaisista materiaaleista tehdi. Esimer-
kiksi ainutlaatuiset kukkakorut, hiuskoristeet, sekéd lahjapakettienkoristeet ovat yksi

osa kukkakauppojen valikoimaa ja silld osaamisella erottaudutaan kilpailijoista.
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Rintakoru Eteerista kauneutta Euca Hiuskampa

alk. 14,00 € 38,00 € alk. 17,00 € alk. 25,00 €

' j,

5 Ei i WS

Hiuskoriste Inspiration Kukkakorvikset Lahjankoriste tai pullonkoriste
alk. 15,00 € alk. 28,00 € 57,00 € alk. 15,00 €

Kuva 1. Turkulaisen voi Kukka! Flower Shopin e-Kukka.fi verkkokaupasta on tilat-
tavissa my0s kukkakoruja, seka erilaisia koristeita.

Verkkosivuilla- tai verkkokaupassa asiakas tekee muutamassa sekunnissa padtoksen
ovatko sivut kiinnostavat vai ei. Yleisilme on siis ratkaiseva ensivaikutelman luomi-
sessa. Tdmén jo syntyneen ensivaikutelman muuttaminen on hankalaa, jopa mahdo-
tonta. (Kananen, 2018b s. 56.) Verkkokaupan tuotteiden ajanmukaisuuteen etusivulla
kannattaa kiinnittdd huomiota. Menneen sesongin tuotteet poistetaan heti sesongin jél-
keen, aivan kuten ne poistetaan myds myymadléstd ja nidyteikkunasta. Voi vain kuvi-
tella millaisen mielikuvan asiakkaille antaa verkkokauppa, jossa kaksi viikkoa ysta-
vanpdivan jilkeen on edelleen etusivulla sen sesongin tuotteet esillé, saati sitten edel-

lisen joulun tuotteet. (Tolonen, M. 2021 s. 10-11.)

6.3 Uutiskirjeet

Uutiskirjeet voivat olla oikein toteutettuna erittdin tehokkaita ja edelleen yksi tehok-
kaimmista markkinointiviestinndn muodoista. Kukapa ei olisi torménnyt niihin, silld
niitd tarjoavat aktiivisesti erilaiset organisaatiot sanomalehdisti, palvelujen tuottajiin

ja erilaisten tuotteiden myyjiin.
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Uutiskirjeen tilaamisen tulee perustua vapaaehtoisuuteen, eli asiakkaalla on tosiasial-
linen mahdollisuus kieltdytyé siitd, esimerkiksi verkkokauppaostosten yhteydessé. Se
tulee olla my6s my6hemmin peruttavissa. EU:n tietosuoja-asetuksen mukainen tieto-
suojaseloste on my0s oltava ndhtévissi ja siitd pitdd selvitd rekisterinpitdja, rekisteri-
asioita hoitava henkild, rekisterin nimi, rekisterin pitdmisen peruste, sekd rekisterin
siséltamét tiedot. Tietojen luovutuksesta tulee olla myos tarkka kuvaus. (Euroopan

parlamentin ja neuvoston asetus 2016/679/EU.)

Tilaa uutiskirjeemme!

Uutiskirje on kaikille, jotka rakastavat kukkia,
puutarhaa. Sinulle, joka haluat kuulla lisda
Kukkakoulustamme ja oppia itse.

Syota sahkopostiosoitteesi

Voit perua uutiskirjeen tilauksen koska
tahansa maksutta. Voit lukea tietosuojaehdot
taalta

Kuva 2. Jarvenpddn Kukkatalo Oy:n uutiskirjeen banneri mobiilissa.

Uutiskirjettd kdytetdén usein tarjouksista ja tuoteuutuuksista viestimiseen. Se soveltuu
hyvin myos siséltomarkkinointiin, jolloin sen sisdlté on enemmén hyddyllisen tiedon
ja vinkkien jakamista (Nokkonen -Pirttilampi, 2014, s. 92.) Nykyaikaiset uutiskirjeet

sisdltdavit tekstin lisdksi myds kuvia ja erilaisia toimintopainikkeita. Uutiskirjeet
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rakennetaan niiden tekemiseen tarkoitetulla ilmaisella tai maksullisella ohjelmalla
(esim. MailChimp), joka mahdollistaa my6s uutiskirjeen analytiikan seuraamisen.
Voidaan seurata esimerkiksi sitd, kuinka moni uutiskirjeen avaa ja millaista litkennetta

se tuo yrityksen verkkosivuille tai -kauppaan.

Tasaisin véliajoin ilmestyvé uutiskirje heréttdd luottamusta, mutta liian usein ilmes-
tyva herattdad narkastysté. Julkaisuaikataulua kannattaa miettid sen mukaan, milloin on
tarpeeksi uutta ja ajankohtaista kerrottavaa. Kannattaa miettid myds uutiskirjeen ldhe-
tysaikaa, milloin tavoittelemallasi kohderyhmilld olisi parhaiten aikaa lukea uutis-

kirje. Lahetysajan méérittelyssd auttaa kohderyhmén tuntemus.

6.4 Blogi

Blogi voidaan médritelld verkkosivuksi, johon tuotetaan erilaista siséltod, esimerkiksi
tekstid, kuvia tai videoita (Kananen, 2018a, s. 11). Se on yksi tehokkaimmista yrityk-
sen viestintékeinoista. Blogin kautta voidaan tehdé sdénnoéllisesti uutisointia, viihdyt-
tdmistd ja ennen kaikkea vinkkien ja tiedon jakamista, eli sisdltomarkkinointia. Yri-
tyksen blogi, voi sijaita ilmaisella blogialustalla (esim. Blogger ja WordPress), omien
kotisivujen osana. (Kortesuo, 2018, s. 71-72; Liimatainen, 2020, s. 43; Kananen,

2019, s. 106-110.)

Teleoperaattori DNA:n tekemin tutkimuksen, Digitaaliset elaméntavat 2020 (s.6-9)
mukaan blogeja luki péivittdin 6 % ja viikoittain 25 % vastaajista. Eniten blogeja lu-
ettiin ikdryhmissd 24—34-vuotiaat, sekd 45—-54-vuotiaat. Tutkimuksen kohdeikdryhma

oli 16—70-vuotiaat.

Blogin kirjoittaminen kannattaa suunnitella hyvin ja varata riittdvét resurssit kirjoitta-
miselle ja kuvaamiselle. On hyvé luoda aihelista ja julkaisuaikataulu, niin ty6 sujuu
johdonmukaisesti. Hyvén blogitekstin mitasta on monta ohjetta ja mielipidettd. Hy-
vind ohjeena voi pitdd sitd, ettei teksti saa olla 300-500 sanaa pitempi. Toiset pitdd
samaa maédrdad minimind, ja joku vinkkaa 500—2000 sanasta. Olipa mitta miké& tahansa,
kannattaa muistaa tehda tekstistd helposti luettava ja jésentda teksti véliotsikoiden tai

aiheeseen liittyvien kuvien avulla. (Liimatainen, 2020, s. 46—47.)
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Uutta blogijulkaisua kannattaa jakaa sosiaalisen median kanavien kautta. On kuitenkin
syytd muistaa, ettd litkaan tyrkyttdmiseen suhtaudutaan blogi- ja sosiaalisen median
maailmassa varsin negatiivisesti. Kuten monet markkinointiviestinndn keinot myos
blogi vaatii aikaa konkretisoituakseen varsinaiseksi myynniksi (Liimatainen, 2020, s.

52-55.)

6.5 Yrityksen jarjestdmait verkkokoulutukset

Erilaisista kddentaitokursseista on tullut vuosien mittaan hyvin suosittuja. Kukka-
kauppa-alalla moni yrittdja on jarjestinyt omissa tiloissaan asiakkailleen maksullisia
kursseja ennen pandemiaa. Kokoontumisrajoitusten myotd osa yrittdjista siirsi kurs-

sinsa verkkoon.

Ansaintalogiikka kursseissa on perustunut, joko tarvikepaketin ostoon tai ennakkoon
opetuksesta maksamiseen, jolloin tarvikkeet kurssilaiset ovat hankkineet itse. Kana-
vina ovat toimineen Instagramin sovellus IGTV, joka mahdollistaa jopa tunnin mit-
taisten videoiden jakamisen Instagramissa, kokoussovellus Teams tai vastaava, tai

verkkokaupasta ostettava opetusvideo.
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7 PUOLIKSI OMAT KANAVAT

Puoliksi omat kanavat, tai lainatut kanavat, ovat niité, joissa yritys rakentaa omaa seu-
raajakuntaansa asiakaskohderyhmaésti ja jakaa visuaalista sisdltod. Sosiaalisen median
kanavat ovat juuri tdllaisia ja voidaankin ajatella, ettd yrityksen tavoittama yleisd on
lainattu kdytetyltd kanavalta. Puoliksi omille kanaville on my®ds tyypillisti se, ettei yri-
tys voi vaikuttaa sithen millaista siséltdd tulevaisuudessa voi kanavassa jakaa, silld

siitd paittdd kanavan omistaja (Rummukainen ym.,2019, s. 206-207.)

Muutokset sovellusten algoritmeissa voivat olla nopeita, ja vaikuttavat niissd toimiviin
yrityksiin suuresti. Esimerkiksi Facebook on kehittynyt viime aikoina sithen suuntaan,

ettd yrityksien on vaikea saada orgaanista, eli luontaista, ei maksettua nakyvyytta.

Sosiaalisen median kaytto eri ikdryhmissd painottuu hyvin eri tavoin eri sovelluksiin.
Tédma on syytd huomioida silloin kun suunnitellaan tietyn ikéisten asiakkaiden tavoit-
tamista sosiaalisen median kanavissa. Nuorimmassa ikdryhmadssi, 16—24-vuotiaat,
suosituimpia ovat Instagram, Snapchat ja Facebook. Seuraavassa ikdryhmassé, 25-35-
vuotiaat, suosituin sovellus onkin jo Facebook ja toisena Instagram. (DNA Oyj, 2020,
s. 9; Suomen virallinen tilasto, 2020, Liitetaulukko 25.) Suosituimmat sosiaalisen me-

dian kanavat ikdryhmittdin on kuvattu seuraavassa kuviossa (Kuvio 5).
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Kuvio 5. Suosituimmat sosiaalisen median kanavat ikdryhmittéin. (Mukaillen Suo-
men virallinen tilasto, 2020, Liitetaulukko 25; DNA Oyj, 2020, s. 9)
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Sosiaalisen median kanavia on paljon, mutta niissi kaikissa ei tarvitse olla mukana.
On jarkevéa valita kanava tai pari ja olla niissd 14snd aktiivisesti. Tdma tarkoittaa jul-
kaisujen lisdksi my0s vastaamista asiakkaiden kommentteihin ja viesteihin, eli vuoro-
vaikutusta. Keskimaérdinen julkaisutiheys sosiaalisen median alustoilla vaihtelee,
mutta se on kuitenkin parhaimmillaan sdénnollistd. Jotkut vannovat péivittidiseen use-
amman postauksen aikatauluun, jotkut taas postaukseen per paiva. (Komulainen, 2018,

s. 236; Virtanen, 2020, s. 94.)

Sosiaalisen median kanavat ovat kaikki erilaisia, joten ne vaativat myos erilaista sisél-
tod. Seuraajien mielenkiinnon ylldpitdmistd kannattaa myds miettid. Miksi joku halu-
aisi seurata yritystési Facebookissa, Twitterissi ja Instagramissa, jos julkaiset kaikissa

saman sisallon samaan aikaan?

Puoliksi omien kanavien kéytto asiakasmarkkinoinnissa on helpompaa, kun sitd on
suunniteltu etukdteen. Vuosisuunnitelma mietitdédn vuodeksi eteenpdin, ja sithen mer-
kitddn myds alan kannalta tdrkeimmét sesongit. On hyvd miettid myds sitd, miten asi-
akkaita aktivoidaan sesonkien vilissd. Kun suunnitelma on valmis, varataan viikoittain

kalenteriin aikaa sisdllontuottamiseen. (Nokkonen- Pirttilampi, 2014 s. 59-61.)

7.1 Facebook

Suomessa 16—70 vuotiaista Facebookia kayttéa viikoittain 78 % eli noin 2,9 miljoonaa
thmisté. Kaikkia ikdryhmia tarkasteltaessa naiset kdyttaviat enemmain Facebookia kuin
miehet. Eniten kéyttdjid on ikdryhmissd 2434 ja 35-44-vuotiaat. Voidaan myos to-
deta, ettd Facebookia kiyttdd yhd enemméan myds vanhemmat ikdryhmit (DNA Oyj,

2020, s. 9; Ponkd, 13.4.2021 s. 23)

Facebookin vahvuus sisdlloissd on monipuolisuus: sielld toimii niin teksti, kuvat kuin
videotkin. Pelkén tekstin tai linkkien jakaminen ei juurikaan tuo orgaanista nékyvyytta

vaan siihen tarvitaan my0s kuvia ja/tai videoita. (Virtanen, 2020, s. 16.)



31

Facebookissa on nyt myds hyodynnettévissa tarina ominaisuus, jolla voi yhdistii, seka
kuvaa, ettd videota yhdeksi tarinaksi. Tarinat sdilyvét katsottavissa vuorokauden. Ta-
rinoiden tiedoista ndet, kuinka monta ihmistd ne ovat ndhneet. Tdma ominaisuus on

ollut kéytettidvissd jo vuosia Instagramissa.

7.2 Instagram

Viikoittain Instagramia kédyttdd 48 % suomalaisista, eli n. 2 miljoonaa 16—70-vuotiasta.
Heistd 32 % kayttad sitd paivittdin. Instagram on erityisen suosittu ikdryhméssa 16—

24-vuotiaat, silld 68 % kayttda sitd paivittiin.

Instagramin pdipaino on visuaalisuudessa, eli kuvissa ja videoissa. Néihin lisdtddn
useimmiten lyhyt teksti, vaikka pitemmaétkin tekstit ovat ns. Instabloggareiden suosi-
ossa. Julkaisuun liitetddn avainsanoja eli hashtageja. Ne ovat # merkilld alkavia sanoja,

joita klikkaamalla nikee muita samalla tunnisteella merkittyja julkaisuja.

Yrityksen kannattaakin miettid tarkkaan mitd hashtageja se kayttdd. Liiketoimintaa ku-
vaavat hashtagit kuten yrityksen nimi (#maijankukka), yrityksen slogan (#palveleva-
kukkakauppa), tuotteet (#viherkasvit, #hddkukat), juhlat (#pédédsidinen2021,
#hait2021) Paikkakunnan tai kaupunginosan nimi on my0s tarked paikallisia palveluja
tarjoaville yrityksille, sekd niitd etsiville asiakkaille. Vinkkejd hyvistd hashtageista saa
seuraamalla muita alan toimijoita ja kiinnostavia hashtageja kannattaa myds seurata

aktitvisesti. (Virtanen, 2020, s. 23.)

Instagramin kéyttdjissd on paljon sellaisia, jotka katsovat ainoastaan tarinoita, joten
kannattaa miettid timénkin ominaisuuden hyddyntdmistd. Yritysprofiilissa on myos
mahdollista koota tarinoista kokonaisuuksia, eli kohokohtia. Namé kohokohdat kan-
nattaa nimeta erikseen, esimerkiksi sesongin tai tuotteen mukaan, jolloin asiakkaiden

on helppo 16ytda heitd kiinnostavat tuoteryhmit, ideat ja vinkit.
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KRANSSIT DI

Kuva 3. Kukkapalvelu Vehkanna Oy on koonnut ja nimennyt Instagramin kohokoh-
dat hyvin seuraajaystaviéllisesti.
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8 OSTETUT KANAVAT

Ostetut kanavat tai maksetut mediat, ovat niitd kanavia, joissa yritys nékyy vain sen
ajan, josta se maksaa. Néiden kanavien kanssa neuvotellaan missd, milloin ja mihin
hintaan yrityksen siséltd, esimerkiksi mainos ndkyy. Ostetut kanavat voivat olla me-
diamuodoltaan hyvin erilaisia, printtilehdistd, display- mainontaan, radiomainoksesta
vaikuttajayhteistyohon. Kéytettdessd ostettuja kanavia, kanavien yleisd tavallaan

vuokrataan kanavan omistajalta. (Rummukainen ym. ,2019, s. 207-208.)

8.1 Mediamainonta

Mediamainonnalla tarkoitetaan, ilmoittelua sanoma-, aikakausi- ja noutolehdissd
(my6s verkkolehdissd), televisio- ja radiomainontaa, elokuvamainontaa, ulko- ja lii-
kennemainontaa, sekd verkkomainontaa. Median murrosta, eli siirtymistd digitaali-
sempaan suuntaan olemme voineet seurata jo vuosia. Samaan murrokseen liittyy myos
se, ettd maksullisten sanoma- ja aikakausilehtien tilausmaarét vahenevit, koska tietoa
on saatavilla my06s ilmaiseksi. Reuters Instituten julkaiseman Digital News Report
2021 (s. 77) mukaan Suomessa 89 % ihmisistd lukee uutisensa verkossa, mukaan lu-
kien sosiaalisen median. Uutisia printtilehdisté luki endé 31 % ihmisisté, kun vastaava

luku vuonna 2015 oli 53 %.

Ikaryhmittdin eri medioiden kdyttd uutisldhteend on Reuters Instituten tekemén tutki-
muksen mukaan painottunut nuoremmilla vahvasti verkkoon. Samalla voidaan huo-
mata, etteivdt radio tai painettu lehti ole uutisten pdédsidintoisend ldhteend endd monil-

lekaan, kuten seuraavasta kuviosta 6 voidaan havaita. (Reuters Institute, 2017, s. 10.)
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Kuvio 6. Tdma kuvio kuvaa osallistujien vastauksia kysymykseen “Kerroit kayt-
tdneesi nditd uutisldhteitd viime viikolla. Mika niistd on pédasiallisin uutisldhteesi?
(Reuters Institute, 2017, s. 10)

Mediamainonnan kanavien muutokseen on vaikuttanut tietenkin myds pandemia. Mai-
nonta ylipddtdin vdheni vuonna 2020, mutta verkkomediat kasvattivat kuitenkin
osuuttaan. Alla olevassa kuviossa on esitetty prosenttiosuuksien muutos verrattuna

vuoteen 2019 (Kuvio 7).
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Kuvio 7. Mediaryhmien osuudet ja muutokset 2020 (Kantar TNS Oy, 28.1.2021)

Suomen Kukkakauppiasliitto ry:n vuonna 2017 teettimén Kukkakaupan kannatta-

vuustutkimuksen (s. 8) mukaan, ilmoitusmainontaan kéytettiin keskimddrin 1100
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euroa. Ne yritykset, jotka kdyttivdt internet-mainontaa, panostivat sithen keskiméérin

900 euroa vuodessa.

8.2 Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan maksettua nékyvyytté, jonka toteuttaa sosiaa-
lisen median vaikuttaja hdnen omissa kanavissaan, omille seuraajilleen. Vaikuttajat
toimivat eri kanavissa kuten esimerkiksi Instagram, YouTube, Snapchat tai eri blo-
gialustat. Yritys maksaa vaikuttajalle viestin tuottamisesta ja sen julkaisemisesta vai-
kuttajan omissa kanavissa, joskus lisdksi myds yrityksen omissa kanavissa. Maksun
vilineend toimii raha tai yrityksen tuotteet ja/tai palvelut (vaikuttaja-PR). (Halonen &

Hakkarainen, 2019, s. 27; Kananen, 2019, s. 64; Rdmo, 2019, s. 44.)

Vaikuttajia on ollut aina, 14pi ihmiskunnan historian, mutta nyt sosiaalisen median ai-
kakautena vaikuttajien rooli on korostunut ja samalla demokratisoitunut, silld jokai-
sella on mahdollisuus nousta vaikuttajaksi. Vaikuttajamarkkinoinnista on selkedsti tul-
lut yksi kanava yritysten markkinointiviestintddn. Eikd ihme, silld vaikuttajalla on aina
yleiso, jonka luottamuksen hén on ansainnut (Kuvio 8) ja joille hin tuottaa kiinnosta-
vaa sisdltod. Yhteistd vaikuttajalle ja hidnen yleisolleen ovat samat mielenkiinnon koh-

teet. (Halonen & Hakkarainen, 2019, s. 9; Kananen, 2019, s. 63.)
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Kuvio 8. Ikdryhmittdin kuvattuna luottamus suosituksiin ihmisiltd, jotka tunnetaan.
(Mukaillen The Nielsen Company, 2015, s. 13)
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8.2.1 Vaikuttavuuden perusteet ja vaikuttajan valinta

Vaikuttajan vaikuttavuus koostuu tavoitettavuudesta, relevanssista ja resonanssista.
Tavoitettavuudella tarkoitetaan sitd, miten suuren yleison vaikuttaja tavoittaa eri ka-
navissaan. Mittarina toimii esimerkiksi seuraajien tai kanavantilaajien méard. Rele-
vanssi tarkoittaa sitd, miten hyvin vaikuttajan viesti tai teema vastaa ihmisten kiinnos-
tuksen kohteita ja luo merkityksellisyyttd vastaanottajalle. Tdmédn mittarina voidaan
pitdd sitd, miten hyvin vaikuttajan tuottama siséltd kattaa sinulle merkitykselliset ai-
heet. Resonanssilla tarkoitetaan sitd, miten hyvin vaikuttajan yleiso reagoi sisaltoon.
Aktiivinen vuorovaikutus saa siséllon levidmain laajemmalle. T4td mitataan sisillon
jakamisella, tykkayksilld, kommentoinnin ja katselukertojen méarilla. (Halonen &

Hakkarainen, 2019, s. 9; Ramo, 2019, s. 81.)

Globaalit vaikuttajat ovat maailmankuuluja superjulkkiksia, joilla on miljoonia seu-
raajia sosiaalisessa mediassa. Lokaalit, eli paikalliset vaikuttajat ovat tunnettuja
omassa asumisympdristossddn. Seuraajamddrien mukaan vaikuttajat jaetaan nano-,
mikro- ja makrovaikuttajiin. On hyvd huomioida, ettd tdssd luokittelussa on kulttuu-
rieroja eri maiden vélilld. (Halonen & Hakkarainen, 2019, s. 12; Blomster ym., 2020,
s. 141.) Vaikuttajien luokittelu seuraajamairien mukaan Suomessa on kuvattu seuraa-

vassa kuviossa (Kuvio 9).

Nanovaikuttaja noin 1000 seuraajaa
Mikrovaikuttaja 1000-10000 seuraajaa
Makrovaikuttaja ie(:]l?r(;)l(;j;alooooo
Megavaikuttaja ;gfrgfjg; Tondlj

Kuvio 9. Vaikuttajien luokittelu seuraajaméérien mukaan Suomessa. (Halonen &
Hakkarainen, 2019, s. 12; Blomster ym., 2020, s. 141.)

Oikeaa vaikuttajaa etsiessd kannattaa ensin miettid asiayhteyttd, mistd asioista puhu-

taan ja mikd on yhteistyon tavoite. Haetaanko lokaalia vaikuttajaa, joka suosittelee
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paikallisen yrityksien tuotteita ja palveluita, vai vaikuttajaa jonkin tietyn asian esimer-
kiksi harrastuksen parista laajemmalta alueelta. Aina auttaa, jos tiedetdén, keitd yri-
tyksen asiakkaat seuraavat sosiaalisessa mediassa ja millaisen siséllon parissa he viet-
tévit aikaansa. Se kuka vaikuttaja on, ei ole oikeastaan niin tirkedd kuin se, keitd hanen
seuraajansa ovat. Ovatko vaikuttajan seuraajat nykyisid asiakkaita, vai tavoitellaanko
uusia asiakasryhmid. Tarkedd on myos se, ettd yrityksen ja vaikuttajan arvot kohtaavat
ja vaikuttaja pystyy luontevasti tuottamaan omanndkdistddn sisdltod yrityksen tuot-

teista tai palveluista. (Halonen & Hakkarainen, 2019, s. 63; Ramo, 2019, s. 80.)

Oikean vaikuttajan l0ytdmiseen kannattaa ndhda vaivaa. Seuraa sosiaalisessa mediassa
yrityksen toimialaan, tai tuotteisiin liittyvid hashtageja ja katso ketkd tuottavat niilld
merkittyd siséltdd. Etsi yhteisojd ja ryhmid, jotka liittyvét yrityksesi toimialaan ja asi-
akkaittesi mielenkiinnonkohteisiin ja kartoita ketkd ovat niissd aktiivisia keskusteli-

joita. (Halonen & Hakkarainen, 2019, s. 63)

Vaikuttajan someprofiiliin ja persoonaan, sekd aiempiin yhteistyd julkaisuihin kannat-
taa tutustua huolella. Sopivatko ne yrityksesi arvomaailmaan ja ovatko ne laadukkaasti
tuotettuja yhteistyd brindi huomioiden. Millaista vuorovaikutusta aiemmat julkaisut

ovat saaneet aikaiseksi. (Halonen & Hakkarainen, 2019, s. 67)

Kukkakaupan tuotteita ja palveluita ajateltaessa, sopivat vaikuttajat 10ytyvit usein Li-
festyle ja sisustus bloggaajista. Kukat ja kasvit kun kuuluvat luontevana osana sisus-
tukseen ja kasvien, sekd puutarhanhoidon suosio harrastuksena on viime vuosina kas-
vanut huimasti. Luonteva yhteistyd voisi toteutua myos hddbloggaajan tai tapahtuma-

jarjestdjébloggaajan kanssa.
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9 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Laadullisen tutkimuksen kohteena oli markkinointiviestinndn omien, puoliksi omien,
seké ostettujen kanavien hyodyntdminen kukkakaupan asiakasmarkkinoinnissa. Ai-
hetta ldhestyttiin suunnittelun, suunnittelun tydkalujen, tavoitteellisuuden, brindin
luomisen/vahvistamisen, sekéd asiakassegmentoinnin ndkokulmasta. Tutkimus toteu-

tettiin eri menetelmin kesa- lokakuussa 2021.

9.1 Sdhkoisen kyselyn tulokset

Tulokset kdydadn 1dpi osittain siind jérjestyksessd kuin ne ovat kyselylomakkeessa ol-
leet. Tuloksista on yhdistelty erisisdltoisid kuvioita asioiden havainnollistamiseksi pa-
remmin. Sdhkoiseen kyselyyn vastasi seitsemdn kukkakauppiasta ja tulokset auttavat

hahmottamaan vastanneiden yritystoiminnan kulmakivié.

9.1.1 Vastaajien taustatiedot

Vastaajista 5 oli osakeyhtiditd, 1 kommandiittiyhtio ja yksi toiminimi. Liikevaihto
vuonna 2020 oli kaikilla vastaajilla alle 450 000€. Osa-aikaisia henkil6itd ei ollut
toissd 43%:lla vastaajista. Kaikilla vastanneilla yrityksilli oli toimitilana

kivijalkamyymala.

Kuvion pohjalta kun tarkastelee henkiloston mddrdd ja liikevaihtoa, niin erityisesti
kiinnittyy huomio sithen, miten samaan liikevaihtoon yltdvissa yrityksissd henkildston

madrd vaihtelee suuresti (Kuvio 10).
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Kuvio 10. Vastanneiden yrityksien yhtiomuoto, koko- ja osa-aikaisten henkildiden
maérd ja litkevaihto 2020

Liikevaihto kasvoi vuonna 2020 57 %:lla vastaajista, 29 %:lla liikevaihto oli laskenut
jalopulla 14 %:l1la se oli pysynyt samana. Vuosi 2020 oli pandemian rajoittama, jolloin
erilaisia tilaisuuksia ja perhejuhlia ei voinut jarjestda rajoitusten vuoksi. Ihmiset muis-

tivat kuitenkin toisiaan kukilla ja ostivat niitd piristykseksi myds itselle (Kuvio 11).

Pysyi samana
14 %

Laski
29 %

Kasvoi
57 %

Kuvio 11. Vuoden 2020 liikevaihdon kehitys vuoteen 2019 verrattuna.



Yrityksen merkittivit kilpailijat

Seitsemistd vastaajasta kuusi, piti markettia/ ruokakauppaa merkittdvana kilpailijana,
tdmin jilkeen tulevat kukkatalot/ puutarhakeskukset. Ldhin kukkakauppa ja

halpamyymaélé ovat kolmanneksi merkittdvimpia kilpailijoita. Alla olevassa kuviossa

kaikki vastaukset (Kuvio 12).

Marketti /ruokakauppa
Kukkatalo/puutarhakeskus
Halpamyymadala

Lahin kukkakauppa
Lahjatavaraliike
Sisustusliike

Tori

Huoltoasema

Paikallinen puutarha
PopUp kukkakauppa

Rautakauppa
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Kuvio 12: Vastanneiden yritysten merkittdvimmat kilpailijat.



41

9.1.2 Omat kanavat

Mihin omiin kanaviin yritys on tehnyt sisiltoa viimeisen vuoden aikana?

Vastaajista kuusi oli tuottanut siséltdd omille kotisivuilleen. Kolme yritysti oli jarjes-
tanyt verkkokoulutusta asiakkailleen, mikd pandemian aikana on ollut hyvin suosittua,
kun kursseille ei ole padsty muuten. Yksi vastaajista ei ollut kdyttinyt omia kanavia
lainkaan, ja tima selittynee silld, ettei yritykselld ole kotisivuja. Vastaajien omien ka-

navien kayttod kuvataan seuraavassa kuviossa (Kuvio 13).

corivor
Yrityksen jdrjestamat verkkokoulutukset _
(webinaarit /workshopit)
Emme ole kayttdneet omia kanavia -
Uutiskirjeet
Yrityksen blogi

Yrityksen oma podcast
0] 1 2 3 4 5 6 7

Kuivio 13. Vastanneiden yritysten omien kanavien kdyttd viimeisen vuoden aikana.
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Kuinka usein yrityksen niyteikkunaa piivitetiin/uudistetaan tai verkkokaup-

paan lisitain uusia tuotteita?

Kolme vastaajista paivittdd yrityksen niyteikkunan kerran viikossa, mutta vain yksi
kertoo lisddvénsd uusia tuotteita verkkokauppaan kerran viikossa. 2—3 kertaa viikossa
ndyteikkunaa paivittdva/uudistava voi selittyd silld, ettd ndyteikkunaa kéytetdan aktii-

visesti myyntitilana (Kuvio 14).

Paivittain

2-3 kertaa viikossa

Kerran viikossa

Kerran kuukaudessa

Satunnaisesti

1l

0 1 2 3 4 5 6 7

®m Nayteikkunan péivitys/uudistus ® Uudet tuotteet verkkokauppaan

Kuvio 14. Néyteikkunan pédivitys/uudistus verrattuna uusien tuotteiden lisddmiseen
verkkokauppaan.
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Kuinka paljon aikaisemmin tulevan sesongin (joulu, ystivinpiivi, ditienpiiva

jne.) tuotteet nikyvit niyteikkunassa ja verkkokaupassa.

Tuleva sesonki nédkyy yrityksien ndyteikkunoissa pddsdéntdisesti aikaisemmin kuin
verkkokaupassa. Varhaisimmillaan tuleva sesonki ndkyy nédyteikkunassa 6 viikkoa ai-
kaisemmin ja my6hdisimmillddn 2 viikkoa ennen. Verkkokaupassa taas aikaisintaan 4
viikkoa aikaisemmin ja my6hdisimmillddn 2 viikkoa aiemmin. Seuraavassa kuviossa

on esitetty sesongin ndkyminen, sekd ndyteikkunassa, ettd verkkokaupassa (Kuvio 15).

& viikkoa aikaisemmin

5 viikkoa aikaisemmin

4 viikkoa aikaisemmin

3 viikkoa aikaisemmin

2 viikkoa aikaisemmin

rI1II

[ ]

1 2 3 4 5 6 7

B Tuleva sesonki nékyy néyteikkunassa B Tuleva sesonki nékyy verkkokaupassa

Kuvio 15. Kuinka paljon aikaisemmin tuleva sesonki nakyy néyteikkunassa ja verk-
kokaupassa.
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Verkkokauppa

Seitsemistd vastaajasta viidelld oli verkkokauppa. Verkkokaupan myynti oli vastaa-
jilla 10-30 % koko myynnistd. Alla kuvattuna myynnin prosenttiosuudet ja litkevaih-

toluokan keskiarviosta lasketut euromairét (Kuvio 16).

120 000 €
100 000 €

80 000 €

60 000 €

40 000 €

20 000 € I
0€

350 000€ - 300 O00€ - 200 OO0O€ - 300 O00€ - 250 OQO€ -
400 000€ 350 000€ 250 000€ 350 000€ 300 000€

ka € 37 500 € 65 000 € 67 500 € 97 500 € 27 500 €
% koko myynnista 10 20 30 30 10

Kuvio 16. Keskimédrdinen myynti verkkokaupasta euroina ja prosentteina koko
myynnista.

Verkkokaupan yllipito

Verkkokaupan yllédpito vie vastaajilla viikossa eri médéran aikaa. Normaalisti aikaa ku-
lui puolesta tunnista kahteen tuntiin. Myyntisesongit lisddvit ylldpidon tarvetta, tima
nikyy luonnollisesti kdytetyn ajan midréssd, joka voi nousta useisiin tyopdiviin erdén
vastaajan mukaan. Yksi vastaajista kertoi ylldpitoon menevén liian paljon aikaa, koska

sitd ei tule tehtyd sddanndllisesti.

On ihan jarkevdd huomioida verkkokaupan ylldpidon tarvitsemat resurssit. Tamén

mainitsivat my0s suurimmaksi syyksi ne kaksi vastaajaa, joilla ei ollut verkkokauppaa.

Sesonkeina, jolloin verkkokauppa eniten tuottaisi, on kddet jo tdiynnd
liikkeessd asioivien asiakkaiden takia.
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Ajatus verkkokaupasta kuitenkin itdé toisella vastaajalla, vaikka resurssien tarve tie-
detédén.
Olen todennut, ettei timdn hetken resurssit eivdt riitd verkkokauppaan.
Varsinkin sesonkeina loppuvat kddet. Tosin nyt on mietinndssd mahdol-
lisesti oma verkkokauppa, ei mitdidn ketjua. Katsotaan!

9.1.3 Puoliksi omat kanavat

Mihin puoliksi omiin kanaviin yritys on tehnyt sisiltod viimeisen vuoden aikana?

Vastaajista kaikki 7 olivat tuottaneet sisdlt6d Facebookiin, ja 6 Instagramiin viimeisen
vuoden aikana. Puoliksi omien kanavien kéytto on kuvattu seuraavassa kuviossa (Ku-

vio 17).

Facebook

Instagram

Snapchat

Yrityksen Facebook-ryhma
LinkedIn

Pinterest

TikTok

Twitter

You Tube

Emme ole kayttaneet puoliksi omia kanavia
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Kuvio 17. Puoliksi omien kanavien kédyttd viimeisen vuoden aikana.
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Millaista sisiiltod tuotatte ja jaatte sosiaalisen media kanavissa?

Kuvia myymistdmme tuotteista, videoita kuluttajille, vinkkejd tuot-
teidemme kdyttéon. Emme kdytd filttereitd, kuvien taustavdrimaailma tu-
lee logomme vdreistd. esim. Instagram pdivityksissd tykkddjid on keski-
mddrin 300, videoita katsotaan noin 1500-2000 kertaa. Tilauksia
otamme vastaan pdivittdin mm. Instagramin kautta, usein asiakkaalla on
myos kuva feedistimme millaisen kukan tyyliltddn haluaa.

Kukkia ja sidontatoitd. Uutuuksia sisustuspuolella. Pdivitykset huoma-
taan!

Meiddn julkaisuja seurataan ja tykdtddn, kommentoidaan ja jaetaan.
Asiakkaamme ovat sitoutuneita ja ovat uskollisia tykkddjid. Pdivityk-
semme on eri Facebookissa ja Instagramissa.

Enimmdkseen kuvia tuotteista, ohjeita vihemmdn, uutuuksia pyritddn
esittamddn, tasainen seuranta, Instagramissa videopdtkid herdttele-
mdassd.

Pyrimme viikoittain laittamaan kuvia liikkeessimme tehdyistd sidonta-
toistd, aukioloajoista. Pdivitykset huomataan, reagoidaan, auttavat
asiakasta suunnittelussa.

Kuvaamme itse tuotettua materiaalia esim. kukkakimput. Positiivista
energiaa tuotamme.

Liikkeen valikoimista kuvia, sidontatyot, pdivin tapahtumia. Mainokset
on huomattu.

Yhteenveto

Kukkakaupan visuaalisesti kauniit tuotteet, sekd ammatillinen osaaminen kannattaa
tuoda laajasti seuraajien tietoisuuteen myos kayttovinkkeineen sosiaalisen median ka-
navissa. Pelkét kauniit kukkakuvat eivit valttdmatta loputtomiin herdti seuraajien mie-

lenkiintoa ilman informatiivisempaa ja hyodyllistd sisdltoa.
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9.1.4 Ostetut kanavat

Miti maksullista mediamainontaa yritys on kayttinyt viimeisen vuoden aikana?

Lehtimainontaa viimeisen vuoden aikana vastaajista oli kéyttinyt nelji. Facebook
mainontaa 3 ja hakusanamainontaa 2 yritystd. Luokiteltua verkkomainontaa ja radio-
mainontaa kumpaakin oli kumpaakin kayttianyt yksi yritys. Kaksi yritysti ei ole kéyt-
tanyt lainkaan maksullista mediamainontaa viimeisen vuoden aikana. Vastaajien mak-

sullisen mediamainonnan kéytt64 kuvataan seuraavassa kuviossa (Kuvio 18).

Lehtimainontaa
Facebook mainontaa

Hakusanamainontaa esim. Google

Emme ole ké&ytténeet maksullista
mediamainontaa

Luokiteltua verkkomainontaa esim. bannerit
halutuilla sivustoilla

Radiomainontaa

Instagram mainontaa

Elokuvamainontaa

Ulko- ja liikennenmainontaa esim.
bussipysakilla

Tv-mainontaa
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Kuvio 18. Maksullisen mediamainonnan kdyttd viimeisen vuoden aikana.
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Miti vaikuttajamarkkinointia yritys on kiyttinyt viimeisen vuoden aikana?

Suosituin vaikuttajamarkkinoinnin muoto oli yhteistyé bloggaajan kanssa, jota oli
kayttanyt 3 yritystd vastanneista. Seuraavaksi suosituin oli yhteisty0 Instagram-vai-
kuttajan kanssa. Yksi vastaajista oli kiyttidnyt vaikuttajamarkkinoinnissa suuren Face-
book -ryhmin ylldpitdjd4. Nelja vastaaja ei ollut kéyttinyt vaikuttajamarkkinointia

lainkaan viimeisen vuoden aikana, kuten seuraavasta kuviosta selvidd (Kuvio 19).

Emme ole kdyttdneet vaikuttajamarkkinointia
Bloggaaja

Instagram-vaikuttaja

Facebookissa vaikiuttava esim. suuren
Facebook-ryhman yllapitaja

Podcastin pitdja
Snapchatin kayttdja eli "sndppadja”
Tubettaja

Twitter-vaikuttaja
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Kuvio 19. Vaikuttajamarkkinoinnin kéyttd viimeisen vuoden aikana.
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9.1.5 Markkinointiviestinnin suunnittelu

Mitka ovat yrityksen S tirkeinti markkinointiviestinnin kanavaa?

valitse 5

Tarkeimpand markkinointiviestinndn kanavana kaikki vastaajat pitivit Facebookia.
6/7 vastaajasta piti seuraavaksi tirkeimpédnd Instagramia, sekd myymaéldsomistusta/
esillepanoa. Seuraavaksi tirkeimpind vastaajat pitivét yrityksen ndyteikkunoita. Vas-
taajista yksi piti tirkeimpand markkinointiviestintdni laadukasta tasaista sidontaa, eli
tyon laatu ja jélki puhuu puolestaan. Kaikki vastaukset kuvattu seuraavassa kuviossa

(Kuvio 20).

Facebook
Instorg ram |
Myyméléisomistus,/ esillep cinot
NGy teikcheun crt
Kotisivut
Verkkokauppa IE—
Lehtimainonta  IEE—————
Muu: Laadukas tasainen sidonta  m——
Blogi
Twitter
Snapchat
LinkedIn
Pinterest
YouTube
Séhképosti vutiskirje
Ositteeton suoramarkkinointikirje

Ulkomainonta

Kuvio 20. Yrityksen 5 térkeintd markkinointiviestinnén kanavaa.
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Kuka paidsiaintoisesti vastaa yrityksen markkinointiviestinniin toteuttamisesta ja

sisidllon tuottamisesta eri kanaviin?

Suurimmassa osassa vastanneista yrityksistd siséllon tuottamisesta ja markkinointi-
viestinnén toteuttamisesta vastasi yrittdja/ yrittdjét itse. Kolmessa yrityksessa yrittdja/

yrittdjit tekivit sen yhdessé tyontekijoiden kanssa (Kuvio 21).

Yrittaja/yrittdjat yhdessé tysntekijdiden
kanssa

Kaikki tydntekijat yhdessé
Nimetty tyéntekijc/ tydntekijat

Ostetaan palveluna

Kuvio 21. Markkinointiviestinnin toteuttaminen ja sisidllontuotannon tehtdvénjako
vastanneissa yrityksissa.
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Kuinka pitkiille tulevaisuuteen yrityksen markkinointiviestinnin toimenpiteiti

eri kanavissa on suunniteltu?

Vastaajista kolme suunnitteli yrityksen markkinointiviestinnin toimenpiteitd eteen-
pdin. Yhdella vastaajista suunnitelma oli olemassa 2—3 kuukaudeksi eteenpdin ja kah-
della vastaajalla suunnitelma oli seuraavaksi 2—4 viikoksi (Kuvio 22). Neljélli vastaa-
jalla ei ollut tehtyd suunnitelmaa ja kun tarkasteli ndiden vastaajien liikevaihdon kehi-

tystd, vain yhdelld heistd liikevaihto oli kasvanut tilikaudella 2020.

2-4 viikoksi eteenpdin

2-3 kuukaudeksi eteenpdin

Kuvio 22. Kuinka pitkélle aikavilille vastanneissa yrityksissd on suunniteltu markki-
nointiviestinnin toimenpiteet.



52

Millaisia tavoitteita yrityksen markkinointiviestinnille on asetettu?

Kuusi vastaajista oli asettanut tunnettuuden lisddmisen, ostohalujen herdttimisen ja
asiakkaiden aktivoinnin, sekd huomion herdttimisen markkinointiviestinnin tavoit-
teiksi. Seuraavaksi suosituimmat tavoitteet olivat myynnin lisdédminen, mielenkiinnon
ja myOnteisten asenteisen luominen, tiedottaminen yrityksen tuotteista, hinnoista ja
saatavuudesta, sekd erottumisen kilpailijoista. Vastausvaihtoehdot ja vastausten mai-

rdt ndkyvit alla olevassa kuviossa (Kuvio 23).

Ostohalujen herattdminen ja asiakkaan aktivoiminen

Huomion herattaminen

Tunnettuuden lisé&minen

Myynnin lisé@minen

Mielenkiinnon ja mydnteisten asenteiden luominen
Tiedottaminen yrityksen tuotteista, hinnoista ja..

Erottuminen kilpailijoista

Bréndin imagon rakentaminen/vahvitaminen

Asiakkaan ostopadtsksen vahvistaminen

Asiakassuhteen yllapitaminen

Keskiostoksen kasvattaminen

Asiakkaalle tuotetun arvon ja hyddyn viestiminen

Ei asetettuja tavoitteita
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Kuvio 23. Millaisia tavoitteita yritykset ovat asettaneet markkinointiviestinnélleen.
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Miti asiakasryhmii yritys tavoittelee markkinointiviestinnilléiin? Kuvaile koh-

deryhmiit omin sanoin.

20-50v. naiset ovat suurin segmentti eli ihmiset, jotka tykkddvdt sisustaa
kauniisti, tehdd itse, kasvattaa itse, nauttia kauneudesta omassa kotona
Jja ilahduttaa ystdvid. Kesdlld iso segmentti pitkdn aikavdilin markkinoin-
tiviestinndssd on myos etenkin hddasiakkaat ja muut juhla-asiakkaat.

Oikeastaan kaikkia, lGhinnd naisia ns. vauvasta vaariin.

Nuoresta naisesta, joka kotoilee ja haluaa kodistaan viidakon.

Tdlld hetkelld pitdisi keskittyd nuorempaan, uuteen asiakaskuntaan.

Somea kdyttdvid.

Halu lisdtd nuorempien asiakkaiden mddrdd.

Keski-ikdiset ja nuorempi sukupolvi, joka kéiyttdd sosiaalista mediaa.

Yhteenveto

Mairittele asiakasryhmat, joita markkinointiviestinnélld tavoitellaan tai halutaan ta-
voitella, koska se auttaa kohdentamaan resursseja sisdllontuotantoon ja oikeiden kana-
vien valintaan. Nuorempaa asiakasryhmai tavoitellessa myos yrityksen tuotteiden tu-

lee vastata timin kohderyhmén mieltymyksia ja tarpeita.
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Markkinointiviestintiin kiytettivi raha

Yritykset kéyttiviat vuodessa rahaa hyvin erilaisia méidrid markkinointiviestintdin.
Summa oli pienimmilldén 200 € ja suurimmillaan 5000 €. Markkinointiviestintddn
kéytetyn rahamédarin osuus liikevaihdosta vaihteli vastaajilla 0,09 % - 1,34% vilillé.

Prosenttiosuus laskettiin liikevaihtokategorian keskiarvosta (Kuvio 24).

400 000¢€ - 450 cooe [ 0,24

350 000¢ - 400 cooe | 1,34
300 000¢ - 350 ccoe | 1,24
300 oooe - 350 oooe [ o4

Liikevaihte 2020

250 000e - 300 0coe N ' 2¢

200 000€ - 250 000€ [ 0,09

150 000€ - 200 oooc [N ©<4

0,00 020 0,40 060 080 1,00 120 1,40 1,60

% osuus markkinointiviestintéiéin vuodessa

Kuvio 24. Markkinointiviestintdin meneva prosenttiosuus liikevaihdosta.
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Markkinointiviestintiin kiytetty aika viikossa

Kaikkeen markkinointiviestintdén yrityksissé kaytettiin aikaa eri tavoin. Kaksi vastaa-
jista kertoi viikossa menevdn 0—1 h, ja yksi vastaajista kertoi ajan olevan 4-5 h. Yli
puolet vastanneista kéytti 2—3 h yrityksen kaikkeen markkinointiviestintddan. Kummas-
sakin ddripddssd olivat yritykset, jotka tyollistdvéit kolme kokoaikaista henkil6a, ei-

vitka yhtddn osa-aikaisia (Kuvio 25).

4-5h

57 %

Kuvio 25. Markkinointiviestintddn kédytetty aika viikossa.
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9.2 Sdhkopostihaastattelun vastaukset

Sahkopostihaastatteluun vastasi kuusi kukkakauppiasta, haastattelu toteutettiin kesa-

kuussa 2021.

1. Millaisia mietteiti markkinointiviestint sinussa ja tyontekijoissési herattia?

(ajatuksia, huomioita, kokemuksia)

Kauppias A

Yritdimme ajatella markkinointiviestintdd niin kuin meille itsellemme,
meiddn ikdisillemme markkinoidaan eri tuotteita. Kaikkihan kdytin-
nossd tapahtuu nykyddn puhelimessa, netissd, verkkosivuilla,
googlessa....

Olemme kokeilleet lehtimainontaa ja kohdentavaa flyer-mainontaa,
myaos tapahtumissa tehtdvdid markkinointiviestintdd mutta todenneet ettd
meiddn asiakaskuntamme koostuu pddasiassa nuorista aikuisista nai-
sista, jotka haluavat kuulla ja ndhdd kauneutta ja etenkin tarinallinen
viestintd on ollut kaikista mieleenpainuvinta.

Siksi ldhdimme kehittdmddn oman segmenttimme tdrkeimpid kanavia.
Nyt kun olemme selvittineet meiddn suurimman asiakaskuntamme, niin
pyrimme kdyttimddn niitd kanavia kuin itsekin nykydcdn kdytimme. Suu-
rimmaksi osaksi kdytimme omaa Instagramia, siind ohella myos Face-
bookia, sekd yksi tosi tirked markkinointiviestinndn kanava on meille
yhteistyokumppanit.

Lisdksi teemme sesonkeina yhteistyotd Instagram vaikuttajien ja blogga-
reiden kanssa.

Tdlld hetkelld suunnittelemme/ideoimme uusia tapoja markkinoida,
koska laajennamme myymdlddmme ja kurssitoimintaa. Varmasti timd-
kin viestintd liittyy vahvasti Instagramiin, blogeihin, tarinalliseen mark-
kinointiin ja yhteistyokuvioihin erilaisten yhteistyokumppaneiden
kanssa.

Kauppias B

Haasteita! Vaikka meistd jokainen meilld tietdd markkinoinnin tdrkey-
den, sen tekeminen on haasteellista ja suurin haaste on aika. Meilld on
tehtynd vuosikello, johon on kirjattu aiheita sekd mdritelty pdivdt esim.
some pdivityksille. Eli monta juttua on jo tehtynd, mutta sen toteuttami-
nen luo haasteita sekd paineita. Itselleni suurin juttu on tekstin tuottami-
nen, vaikka olisikin aihe.
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Kauppias C

Markkinointiviestinndlld voi vaikuttaa kovasti asiakkaiden osto pddtok-
seen. Mitd kauniimmin myytdvd tuote on kuvattu someen, sitd enemmdn
sitd kysellddn. Asiakkaat tekevit ostopddtéksen monesti jo kotona val-
miiden kuvien (nettikauppa) perusteella. Nettikaupassa keskiosto on kor-
keampi kuin kivijalkamyymdldssd.

Jos olisi tarve markkinointiin (toitd riittdd ilmankin, suhteessa saata-
vaan tyovoimaan) olisi some ehdoton ykkénen. Yrityksemme markkinoin-
tiviestintddn ei juuri ole koskaan satsattu. Kauniit laadukkaat tyot puhu-
vat puolestaan, ja se on parasta markkinointia.

Kauppias D

Ensimmdisend ajatuksena tulee tuska, tuska siitd miten paljon enemmdn
pitdisi ehtid. Tiedostan kylld positiivisen vaikutuksen esim. Somemainon-
taan. Suurimmaksi ongelmaksi koen ajan riittamdttomyyden, oman ener-
gian ja osaamisen riittamdttomyyden. Myods kriittisyys omiin kuviin on
korkea. Some ei ole henkilokohtaisessa eldmdssd ollenkaan mukana, jo-
ten uskon, ettd osittain myos siksi siitd ei ole tullut luontevaa, automaat-
tista osaa tdssd kaupan kdynnissdkdcdn.

Lehtimainonta on meilld vihentynyt ldhes nollaan, muutamat joulumai-
nokset vield on laitettu. Kaupan siisteys ja esillepanon vaihtuvuus on
mielestdni parasta "ldhimarkkinointia”, piddn sitd itse todella tirkednd
osana.

Kauppias E

Markkinointiviestintd on haastavaa ja samalla innostavaa. Tarvitsee
vain opetella oma tyyli, eikd haalia kaikkia alustoja ja ohjelmia itselle.
Kdytdmme myds markkinointiviestinndn ammattilaisten palveluja esim.
verkkosivujen tekemiseen.

Kauppias F

Markkinointiviestintd on tullut nykyddn haasteellisemmaksi koska véylid
on enemmdn. Olemme pohtineet ovatko vanhat perinteiset lehtimai-
nonta, radiomainonta jo siind pisteessd, ettd saavutetaanko niihin laite-
tuilla euroilla vastaava hyoty.

Sosiaalisen median etuutena ovat nopeus ja edullisuus. Ongelmana on
kuinka erottua massasta. Sosiaalisen median kdyttod pitdisi myos har-
joitella ja ottaa irti kaikki hyoty. Kohdentaminen potentiaalisiin asiak-
kaisiin on myos haaste. Myos erilaisten yhdistysten ja seurojen kanssa
tehty yhteistyé mainosta vastaan askarruttaa, saavutetaanko silld mer-
kittivdd hyotyd markkinointi mielessd.
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Markkinointiviestintd vaikuttaa asiakkaiden ostopéétoksiin jo kotona, tee siis ostami-

sesta helppoa siannélliselld viestinnilld. Al tuhlaa vanhasta tottumuksesta resursseja

sellaisiin kanaviin, joissa asiakkaasi tai tavoittelemasi asiakkaat eivit ole.

2. Mitka ovat yrityksen vahvuudet?

Kauppias A

Laskemme yrityksemme vahvuuteen sen, ettd olemme itsekin kohderyh-
mdmme ikdisid, seuraamme samanlaisia asioita markkinointiviestin-
ndssd kuin asiakkaamme. Suomalainen design, sisustus ja rakentaminen,

blogit, hyvinvointi, tee se itse- tyyppiset asiat, kdsityot jne.

Olen luonut henkilobrdndidni kukkakaupan ohella. Kaikkea en todella-
kaan tee, keksi tai seuraa itse. On vahvuus, ettd meitd on 3 erilaista ih-
mistd, jotka ideoivat yhdessd ja kertovat minulle mitkd asiat tdlld het-
kelld on pinnalla. Lisdksi laskemme sen isosti vahvuuteemme, ettd rea-
goimme nopeasti muuttuviin tilanteisiin ja otamme esim. pinnalla olevat

asiat esille markkinoinnissamme.

Kauppias B

Meiddn vahvuuksiamme on yrityksen ikd ja sen kautta tulleet vanhat
asiakassuhteet. Tdmd ei kuitenkaan kanna pelkdstddn, en halua, ettd yri-

tys vanhenee asiakkaiden myotd vaan haluan myos nuoria asiakkaita.

Hyvd, luonteva asiakaspalvelu on iso juttu. Meilld on hyvd porukka eri

ikdisid floristeja. Oma kuljetuspalvelu.

Kauppias C

Vahvuudet ovat korkea taso kukkasidonnassa, asiakaspalvelussa, am-

mattitaidossa, tinkimdttomyydessd.

Kauppias D

Suurin vahvuus on varmasti siind, ettd materiaali on mitd kauneinta ku-
vattavaa. Pitkdn kauppiasuran myétd uskon mydés, ettd meiddn tyyli on

omanlainen ja olen mukana siind omalla persoonalla.

Kauppias E

Meilld tehdddn ja suunnitellaan melkeinpd kaikki yhdessd tyontekijoiden
kanssa. Vahvuutena voisi kertoa meiddn Google, Fb, Insta ja Snapchat,
sekd Fonecta, joten nditd kaikkia kauppias pdivittdd innostuneesti. Tyon-

tekijd toteuttaa taidokkaasti Canvalla mainospohjia.
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Kauppias F

Asiakaskunnan tunteminen ja kontaktit eri yhteiséihin. Vuosien kokemus,
omien tuotteiden tuntemus.

Yhteenveto
Yrityksen vahvuudet voivat olla monissa eri tekijoissd, jotka tavalla tai toisella liittyvit
ihmisiin asiakkaina tai tydyhteison jdsenind. Mitéd tapahtuu kun ihmiset ikdintyvit,

pysyvitko vahvuudet edelleen samoina?

3. Mitki ovat yrityksen kehittimisen kohteet?

Kauppias A

Kehittdmisen kohteet on ehdottomasti markkinoinnin kehittimisessd heti
laajennuksen jdlkeen, joka valmistuu elokuussa. Yhteistyokumppaneiden
etsiminen tdhdn ja ehkdpd jossain vaiheessa ammattilaisen apu on tar-
peen. Pidempi jaksoinen suunnitelmallisuus lisdisi aikaa etenkin seson-
keina siihen perinteiseen kukkakaupan tyohon.

Kauppias B

Markkinoinnin lisddminen ja varsin sddnnéllinen esim. some pdivitys.
Ajankdyton tarkempi pohdinta-

Liiketila luo haasteita — parkkipaikkojen puute oven edessd, tilan ahtaus
sekd kaksi kerrosta.

Kauppias C

Kehittimistd olisi mm. kotisivujen teko, hinnoittelu, sesonkien aina vain
parempi suunnittelu

Kauppias D

Lisdd aktiivisuutta markkinointiin, se on tavoite. Olen aika heikosti tie-
dottanut esim. Uusista ruukuista yms., tavoitteena on saada viestintddn
hieman enemmdn “aggressiivisuutta’” myymiseen.

Kauppias E

Tuottaa laadukkaita ja mielenkiintoisia kuvia. Nopeampia toimintata-
poja, ettei aikaa kuluisi niin paljon laadukkaan viestin/kuvan tekemi-
seen.
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Kauppias F

Saada koko henkilokunta sitoutumaan markkinointiin ja ymmdrtimddn
sosiaalisen median merkityksen ja voiman markkinoinnissa ja imagon
kehittdamisessad.

Yhteenveto
Haasteet ovat mahdollisuuksia ja ne voi voittaa, kun niithin suunnitelmallisesti paneu-

dutaan. Yksil6iden asenteiden muokkaaminen voi olla vaikeampaa ja viedd aikaa.

4. Millaisena niet yrityksen tulevaisuuden?

Kauppias A

Olemme kasvaneet suhteellisen nopeasti viime vuoden aikana. Odotetta-
vissa on, ettd kasvu tasaantuu pikkuhiljaa poikkeusajan helpottaessa.
Tulevaisuus on silti valoisa, uskomme ettd olemme ottaneet seudultamme
ison jalansijan asiakaskunnassa.

Kauppias B

Nden tulevaisuuden hyvind — olemme muuttamassa uusiin tiloihin ja
ndin saadaan sitd puolta korjattua. Markkinoinnille vapautuu myés ai-
kaa.

Kauppias C

Tulevaisuus olis varmaan turvattu, jos loytyisi ammattitaitoista tyovoi-
maa. Pelottaa tyossd jaksaminen.

Kauppias D

Uskon edelleen, ettd kukkakauppoja tarvitaan, vaikkakin mddrdllisesti
viahemmdn. Siksi uskon mydés, ettd kauppani tulee jatkumaan. Tulevai-
suudessa saattaa olla, ettd kauppa keskittyy enempi sidontaan / palve-
luun, tarjonnasta hdavidd “kaikille vihdn jotain

Toki oman mietinndn tuo myos se, ettd vddjdadamdttd ldhestyy myos se
hetki, miten tai kuka kauppaa jatkaa, jos jatkaa. Viisi vuotta on sellainen
ihanteellinen aika miettid esim. Omistajan vaihdosta. Ja se aika alkaa
kohta olla kdisilld.
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Kauppias E

Meilld jatkuu ikuisen oppimisen polku. Kehittelemme jatkuvasti uusia

myyntiartikkeleita ja luomme uusia kanavia kukkien myyntiin ja mielihy-

vdn tuottamiseen — tunnetdpld. Tartumme innostuneesti haasteisiin.
Kauppias F

Jos pystymme vastaamaan sosiaalisen median haasteisiin ja muutenkin
pysymddn ajanhermoilla niin ndkisin tulevaisuuden valoisena.

Yhteenveto
Tulevaisuuteen suhtaudutaan positiivisesti ja se ndhddéin valoisana. Yrityksen tulevai-

suutta tehdéddn kuitenkin jo tdnddn, tdssi ja nyt!

5. Tarvitseeko yrityksesi lisad tyontekijoitd tulevaisuudessa? Oletko miettinyt

millaista osaamista heillé tulisi olla?

Kauppias A

Tulemme tarvitsemaan tulevaisuudessa sekd uuden floristin ja kukka-
kauppa alan ammattilaisen kuin tyontekijdn, joka keskittyy kirjanpitoon,
toimistotdihin ja markkinointiin. Olisi mahtavaa, jos hdn ei olisi kukka-
kauppa alan ammattilainen, mutta kuitenkin ehkdpd visuaalista nikékul-
maa omaava. Namd arviolta n. 1 vuoden sisdlld tai mennessd.

Kauppias B

Tdamd on yksi missioistani! Hdnelld tulee olla hyvit asiakaspalvelutai-
dot, hyvd ja riped sitoja, markkinointipuolen osaaja ja hyvd kukkaldhetti.

Kauppias C

Tarvitsemme ehdottomasti tyontekijoitd. Tyontekijoitd, joilla on erittdin
hyvdt sidonta- ja asiakaspalvelutaidot. Sekd ajan hengessd oleva, riped
ja nopea.

Kauppias D

Meilld on juuri nyt suunnitelmissa palkata syksylld yksi tyontekijd lisdd.
Hdinen tehtdvidnsd tulee olemaan mm. markkinoinnin uudistaminen ja
tehostaminen, sen pdivittdminen tihdn pdivddn sopivaksi. Eli nuoren-
nusleikkaus. Tarkoitus on tehdd vuoden projekti ja katsoa sitten, mihin
se johtaa. Odotan innolla sitd, ettd voin vain esittdd toiveita siitd, mitd
haluaisin ja minulla on henkilé, joka sen toteuttaa. Katsotaan, mitd ta-
pahtuu.
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Kauppias E

Tulemme palkkaamaan uutta henkilokuntaa ja edellytimme kolmasosa
ammattitaitoa, kolmasosa uuden kehittelyd ja kolmasosa itsensd kehittd-
mistd. Digiosaamista ja sitoutumista kehitystyéhon painotetaan tulevai-
suuden tyontekijdltd.

Kauppias F

Ei tdlld hetkelld. Mutta jos olisimme palkkaamassa tyontekijdn niin toi-
voisin hdnelld olevan sosiaalinen media hallussa. Olisi hyvd, jos hdn
olisi innokas oppimaan uutta ja pdivittimddn tietojansa. Hdan saisi myés
olla aktiivien markkinoinnin suunnittelussa ja toteutuksessa yhdessd
tyonantajan kanssa. Toisi omia ideoitaan esille.

Yhteenveto
Osaavia tyontekijoitd tarvitaan nyt ja tulevaisuudessa! Kukkakaupan tyontekijoiden
osaamisvaatimukset ovat laajentuneet ja tulevat laajentumaan lisii totutuista perusteh-

tavista.

9.3 Teemahaastattelujen tulokset

Haastattelut toteutettiin syksylld 2021 joko kasvotusten, tai puhelimitse. Haastattelut
nauhoitettiin ja litteroitiin referoiden. Haastattelujen tulokset on koottu aiheittain vin-

keiksi toiselle yrittéjdlle, tai aloittelevalle yrittdjalle.

Suunnittelu ja organisointi

Vuosikellon voi tehdd myéds graafiseen suunnitteluun tarkoitetulla Canva-
verkkosivustolla kalenteriksi. Tulosta se ja laita seindlld koko tyéyhteison ndh-
taville. Ja sitten tekemddn ja toimimaan suunnitelman mukaan!

Markkinointiviestinndn suunnittelussa pddsee alkuun kalenterin kanssa, suun-
nittele vaikka ensiksi mitd seuraavan kuukauden aikana tapahtuu eri kana-

vissa.

Varaa aikaa markkinointiviestinndn toteuttamiseen ja innosta koko tyoyhteiso
sithen mukaan.

Varaa viikko-ohjelmaasi sddnnollisesti 1-2 tuntia markkinointiviestintddn.



63

Suunnittele ja toteuta julkaisut someen etukdteen ja ajasta niiden julkaisuajan-
kohdat. Julkaisutyokaluilla voit ajastaa myos Facebookin ja Instagramin tari-
noita.

Tee markkinointiviestinndn suunnittelusta ja toteuttamisesta sddnnonmukai-
nen ja luonteva osa yrityksen normaalia arkea.

Mieti mihin yrityksesi tdhtdid markkinointiviestinndlld. Jos tavoittelet kasvua,
riittavitko henkilo- ja tilaresurssit oikeasti sithen? Hallitsematon kasvu tuo
ongelmia.

Kohderyhmiit

Mieti yrityksesi kohderyhmid ja panosta pddkohderyhmdille suunnattuun mark-
kinointiviestintddn oikeassa kanavassa. Kohderyhmdn valinta ei sulje pois
muiden asiakasryhmien hyvin palvelemista.

Ajattele yrityksesi jatkuvuutta ja satsaa nuorempiin asiakasryhmiin, joissa on
yrityksesi tulevaisuus.

Tutustu sosiaalisen median kéyttdjdadataan. Mikd ikdryhmd seuraa, ja milloin?
Naisia on seuraajissa varmasti paljon, joten kohdista maksullista somemark-
kinointia alueesi miehille esimerkiksi ystdvdanpdivdin, naistenpdivin ja ditien-
pdivin alla.

Brindin rakentaminen

Pddtd millaiseksi haluat yrityksesi profiloituvan. Haluatko, ettd yrityksesi pro-
filoituu vain surusidontaa tekeviksi kukkakaupaksi? Olisiko parempi profiloi-
tua kukkakaupaksi, josta saa ihanien ja trendikkdiden kukkatuotteiden lisdksi
myoés muita oheistuotteita lahjaksi, tai vaikka kodin sisustukseen?

Hanki osaamista

Yrittdjdn ei tarvitse itse osata kaikkea, palkkaa itsedsi pdtevimpid osaajia tai
osta tarvitsemasi osaaminen palveluina.

Jos omat taidot ei riitd, osta osaamista yhtendisen ilmeen luomiseen markki-
nointiviestinndssd. Esimerkiksi Canvalla tehtyji pohjia on melko helppo itse
pdivittdd tarpeisiin sopiviksi.

Panosta markkinointiviestintddn ja ota sosiaalinen media haltuun. Hanki kou-
lutusta, kdy kursseilla.

Sisillontuotanto

Mieti millaista sisdltod tuotat someen, jos ei ole aikaa tehdd kunnolla ja laa-
dukasta voi olla parempi jdttdd tekemdittd kokonaan. Mieti millaisen kuvan an-
nat yrityksestdsi, tai itsestdsi.
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Pysdhdy ja mieti etukdteen kenelle tahdot sanoa ja mitd tahdot sanoa. Mikd on
se tyyli, millaisia kuvia haluat esimerkiksi someen laittaa. Mieti yhtendisyyttd
Jja mielikuvaa.

Ald lupaa enempiidi kuin olet, eli ole rehellisesti siti mitd olet, myés sosiaali-
sessa mediassa.

Kdytd markkinointiviestinndssd vahvuuksiasi, jos sosiaalisen median pdivityk-
sien kirjoittaminen on vaikeaa, tee vaikka lyhyitd videoita ja puhu asiasi.

Sosiaalisen median sisdlloistd tulee seuraajille mielenkiintoisempaa, kun ndy-
tetddn tekijdt toiden takana, tai kukkakaupan arkea. Tdlloin myos tyonteki-
Jjoistd tulee tuttuja seuraajille ja asiakkaille.

Tee omanndkoistd markkinointiviestintdd rennosti ja rohkeasti. Vililld joutuu
myos heittdytymddn!

Valitse suuntasi ja tyylisi ja ole sille uskollinen, dld ronsyile. Tuo markkinoin-
tiviestinndssd esiin [dmminhenkisyytesi.

Satsaa laatuun. Mieluummin vihemmdn mutta laadukasta.
Verkkokaupan yllépito

Luo verkkokauppaan selked pdivitysrytmi, tdmd auttaa varsinkin sesonkeina
ennakoimaan materiaalien tilaamiseen liittyvid asioita.

Tarkasta verkkokauppasi tuotteiden ajankohtaisuus ja hinnat viikoittain. Ma-
teriaalien hinnat voivat vaihdella paljon viikonkin aikana.

Verkostoituminen

Verkostoidu! Liity paikalliseen yrittdjdjdrjestoon, naisyrittdjiin, Suomen Kuk-
kakauppiasliittoon jne. Jdrjestoissd tutustut muihin yrittdjiin, saat nikokulmaa
myos oman yrityksesi ulkopuolelta, opit uutta. Vertaistuki auttaa myos jaksa-
maan. Verkostoituminen on myos markkinointia!

Yhteenveto

Ohjeissa ja vinkeissd puhuu yrittdjien kokemus: suunnittele ja organisoi, mieti kohde-
ryhmét ja se millaiseksi brandidsi rakennat. Markkinointiviestintd eri kanavissa raken-
taa brindimielikuvaa ja tavoittaa asiakkaita, ei siis ole yhdentekevdd mitd julkaisee.

Kaikkea ei tarvitse osata itse, osta osaamista!
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10 ASTANTUNTIJOIDEN TEEMAHAASTATTELUJEN TULOKSET

Asiantuntijoina haastattelin Jarvenpdén Kukkatalo Oy:n toimitusjohtajaa floristimes-
tari, Saija Sitolahtea, sekd Kukkimon floristimestari, visualisti ja AmO Tiina Kiiskista.
Kummallakin on pitkd kokemus paitsi kukkakauppa-alalla tyoskentelystd myos mark-

kinointiviestinnasta.

10.1 Saija Sitolahti, Jarvenpaan Kukkatalo Oy

Jarvenpdin Kukkatalo Oy on perustettu 1991. Omistajat Saija Sitolahti ja Joonas Nie-
minen ovat kolmannen polven puutarha-alan yrittéjid. Yritys tyollistdd keskimaarin 18
henkil64, joten kyseessd on melko suuri kukka- ja puutarhakaupan vihittaiskauppaa
harjoittava yritys. Saija on tullut tunnetuksi mm. jirjestotyoskentelystiin, kilpailemi-

sesta kukkasidontakilpailuissa, sekd Kukkakirja- kirjastaan, joka ilmestyi 2018.

Miten Jirvenpiin Kukkatalo Oy:ssd markkinointiviestinti on organisoitu?

Meilld on 3 hengen tiimi, joka hoitaa markkinointiviestintdd, mutta ku-
kaan ei tee sitd tdyspdivdisesti. Markkinointiviestintdd suunnitellaan
vuodeksi kerrallaan Excelilld tehtyyn vuosikalenteriin, jota pdivitdmme
ja jossa on kaikki kanavat, joita kdytimme, sekd viikonpdivit ja pdivd-
mddrdit.

Kuukausittain piddmme noin 1,5 tunnin suunnittelupalaverin seuraavan
kuukauden tarkemmista teemoista ja toimenpiteistd, tihdn palaveriin
osallistuu myés myymdldn henkilokuntaa. Maanantaisin pidetddn lyhyt
15 minuutin palaveri 3 hengen tiimin kanssa, katsotaan vdihdn toiveita
Jja ajatuksia tulevalle viikolle. Ennakointi on se avainjuttu tdssd.

Vuoden alussa pddtimme aina joka kuukausi pidettdivien kuvauspdivien
ajankohdat. Kuvauspdivind tuotetaan seuraavan kuukauden teemojen,
sesonkien ja tuoteryhmien kuvamateriaali markkinointiviestintddn.
Kaikki kuvamme ovat OneDrivessd jdrjesteltyind vuoden ja kuukauden
mukaan ja ndin ne on helppo loytid. Sosiaalisen median pdivitykset
meilld ajastetaan viikoksi kerrallaan, koska se sddstdd aikaa, kun ne teh-
dddn kerralla ja viikon kokonaisuuden pystyy hahmottamaan paremmin,
ettei esimerkiksi toista itseddn.
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Miten olette méiritelleet asiakasryhmiinne?

Suurin asiakasryhmdmme on 35—65-vuotiaat naiset. Tamd ndikyy myés
sosiaalisen median seuraajissamme, jotka ovat ldhes yksinomaan naisia.
Toki myymdldssd kdy myds miehid. Yritysasiakkaita meilld on myés ja
uutena nousevana asiakasryhmdnd ovat 20-35-vuotiaat nuoret, jotka si-
sustavat ensimmdisid kotejaan ja joita kiinnostaa tietty Lifestyle ja jotka
rakentavat sitd kautta myos omaa henkilokohtaista brdndididn.

Yrityksellinne on uutiskirje, kuinka paljon sillé on tilaajia ja miten se vaikuttaa

ostokiyttiytymiseen?

Uutiskirjeemme ilmestyy ainakin kerran kuukaudessa ja silld on tilaajia
yli 2000. Uutiskirjettd olemme kdyttineet neljd vuotta, mutta nyt vasta
siitd on tullut sddnnollinen osa markkinointiviestintddmme. Vaikea sa-
noa kuinka paljon se suoraan vaikuttaa ostokdyttdytymiseen, mutta yl-
ldttavd iso prosentti sen avaa ja klikkaa linkkejd. Kaikki markkinointi-
viestintdhdn ei konkretisoidu ostoina heti vaan vasta myohemmin. Uskon
sithen, ettd markkinointi on todella monen pienen puron ja hipaisun
summa. Kun yritys on esilld monessa eri paikassa se jdd asiakkaiden
mieleen ja sitten kun asiakkaalla on tarve hankkia jotain, tulee yritys sitd
kautta mieleen.

Verkkokaupan yllipito?

Asiakkaan ndkékulmasta ostamisen pitdisi olla helppoa. Liian laaja va-
likoima verkkokaupassa ei ole vidlttimdittd hyvd. Olemme pyrkineet raja-
maan tuotteiden mddrdd verkkokaupan tuoteryhmissd. Esimerkiksi kuk-
kakimpuissa voi olla selked sesonkiajattelu tai ajanjakso ajattelu esimer-
kiksi 6 viikkoa ja sitten kimput vaihtuvat. Kun myymdldssd tehdddn val-
miskimppuja suunnitellusti ja niihin tilataan materiaalit erikseen, on jdr-
kevdd, ettd sama mallisto on myéds verkkokaupassa. Ndin verkkokaupan
tilauksiin on aina valmiita tuotteita, eikd niitd tarvitse erikseen valmis-
taa. Ajattelen ekologisuutta ja kestdvid kehitystd kukkakaupassa myés
tyon organisointina ja suunnitelmallisuutena. Tyon organisoinnin pitdd
olla jdrkevdd ja sen tarkoitus on vilttdd turhaa poukkoilua, ei pelkdstddn
havikkid kukissa.
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Millaisia ohjeita ja vinkkeji antaisit markkinointiviestinnin suunnittelusta ja to-

teutuksesta toiselle yrittijille, tai aloittelevalle yrittajille?

Kannattaa tehdd suunnitelma, ja vuosikalenteri on siind hyvd. Se auttaa
ennakoimaan ja kun se on paperilla se ikddn kuin velvoittaa myos toimi-
maan suunnitelman mukaan.

Jdrjestd tuottamasi kuvamateriaali, vaikka pilveen. Nimed kansiot, esi-
merkiksi aiheittain ja sesongeittain, yksinkertaisimmillaan vuosi ja kuu-
kausi, jolloin virimaailma ja kukkavalikoima on vuodenaikaa vastaavia
Jja kuvia on helppo [6ytdd uudelleen kdyttod varten.

Tietenkin pitdd myds valita kanavat, joita aikoo kéyttdd ja tutustua siihen
minkd ikdisid kdyttdjid eri kanavissa on. Ja sitten tietenkin pitdd pddttdd
millaista sisdltod eri kanavissa julkaisee.

10.2 Tiina Kiiskinen, Kukkimo

Tiina Kiiskinen on tehnyt yritysten some-tilien yllépitoa, valokuvausta, nettisivu de-
signia, verkkokauppojen perustus- ja ylldpitotditd, liiketilojen stailaussuunnittelua,
sekd erilaisten markkinointimateriaalien ja printtituotteiden luomista. Pdikohderyh-

mid ovat olleet kukka- ja puutarhakaupan yritykset.

Kukkimo on jdrjestinyt myds workshop- ja koulutustilaisuuksia markkinoinnista, va-
lokuvaamisesta tai vaikkapa kukka-alan trendeistd yrittdjille ja floristiikan opiskeli-
joille alan oppilaitoksissa. Talld hetkelld Tiina Kiiskinen tyoskentelee ammatillisena

opettajana Livian Maaseutuopiston Tuorlan yksikossa.

Miti konkreettista hyotyi on vuosikellon kayttimisesti esimerkiksi markkinoin-

tiviestinnassi?

Vuosikello kdytto tai suunnitelmallisuus ylipddtddn sddstdid aikaa, ja
helpottaa organisoimaan tyétd ja tarvittavia resursseja. Yleensd suunni-
telman jdrjestelmdllinen noudattaminen tuo pitkdlld aikavdlilld myos ha-
luttuja tuloksia. Toki pitkin kokemuksen omaavilla yrittdjilld seson-
kiajattelu tulee rutinoituneesti jo selkdrangasta, mutta aina kannattaa
suunnitella myds sitd mitd tapahtuu eri sesonkien vilissd.
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Mita pitiisi tehdd, jos kukkakauppa haluaisi nuorentaa asiakaskohderyh-

maansa?

Kun ldhdetddn tavoittelemaan nuorempia kohderyhmid asiakkaiksi, on
hyvd muistaa, ettei se, ettd on oikeassa somekanavassa vield riitd. Tdytyy
tietdd millaisia tuotteita nuoremmat asiakkaat haluavat ostaa. Tdamdi tar-
koittaa yksinkertaisesti myés sitd, ettd valikoiman tarvitsee muuttua
uutta asiakasryhmdd kiinnostavaksi. Usein tdllainen muutos tuo myés
tarpeen tydyhteison osaamisen pdivittimiseen, ettd osataan tehdd niitd
ajanmukaisia ja kiinnostavia tuotteita valitulle asiakasryhmdille.

Millaisia vinkkeji antaisit verkkokaupan yllapitoon?

Verkkokaupan tarkoitus on helpottaa myymistd. Erityisesti sesonkien
tuotteet kannattaa laittaa verkkokauppaan hyvissd ajoin, vaikka noin
kuukautta ennen. Verkkokaupan ja fyysisen myymdldn tuotteista kannat-
taa tehdd yhtenevdiset. Mallistoajattelu sddstdd paljon aikaa ja vaivaa,
pienentdd hdvikkid, sekd selkeyttdid tuotteiden valmistusta. Varsinkin kii-
reisissd tilanteissa on kdtevdd, kun verkkokaupasta tilattuja tuotteita ei
erikseen tarvitse ryhtyd valmistamaan, vaan ne voi ottaa jo valmiista va-
likoimasta.

Millaisia ohjeita ja vinkkeji antaisit markkinointiviestinnin suunnittelusta ja to-

teutuksesta toiselle yrittiajille, tai aloittelevalle yrittajille?

Tee suunnitelma markkinointiviestinndlle, jos vuosikello tuntuu liian
isolta kokonaisuudelta, tee se vaikka puoleksi vuodeksi tai vaikka kol-
meksi kuukaudeksi kerrallaan.

Seuraa kotimaisia tukkuja, ja jos heilld on asiakkailleen tarkoitettuja
suljettuja Facebook-ryhmid, liity niihin. Ryhmissd loytyy tietoa ajankoh-
taisista tuotteista, uutuuksista ja tulevista sesongeista.

Sosiaalisen median pdivityksissd toimii hyvin se, ettd ihminen nékyy ku-
vassa jotenkin, sellaiset julkaisut kiinnostavat seuraajia enemmdn. Tee
kukkakaupan arjesta nikyvdd, vaikka Instagramin tarinoiden kautta, ja
innosta koko tyéyhteiso mukaan.
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11 JOHTOPAATOKSET

Kukkakaupat tiedostavat hyvin, mitd suunnitelmallisella markkinointiviestinnélld eri
kanavissa voidaan saavuttaa ja kuinka tirkedi se olisi yrityksen tulevaisuuden, sekd
yritystoiminnan jatkuvuuden kannalta. Markkinointiviestinndn suunnittelulle ja toteu-
tukselle ei kuitenkaan tunnu l0ytyvan aikaa kukkakaupan perustehtdvien rinnalla,
vaikka se on ihan yhtd tirked ja arkinen tyotehtdva kuin kukkakylmion puhdistus, tai
lattian lakaiseminen. Aikaa suunnitteluun ja toteuttamiseen ei tule itsestddn, vaan se
on organisoitava. Monella haastatellulla yrittdjilla juuri markkinointiviestinnén tehos-
taminen ja sen sidnnonmukaistaminen olivat yrityksen kehittdmisen kohteina, tdssikin

tutkimuksessa.

Kukkakaupan tiytyy miettid asiakaskohderyhmidin tarkemmin ja kriittisemmin. Kai-
kille kaikkea ajattelu ei palvele oikeastaan enédd ketdén ja on tehtdvé valintoja mitd
kohderyhmii yritys ldhtee tavoittelemaan, seké sitd, mitd se panostaa niille ryhmille
suunnattuun markkinointiviestintdin. Se, ettd yritys valitsee kohderyhminsa ei tieten-
kéén tarkoita sité, etteiko kaikkia palveltaisi ihan yhtd hyvin kuin tdhénkin saakka. Osa
tutkimukseen osallistuneista yrityksistd on miettinyt asiakaskohderyhmét hyvinkin
tarkkaan, mik4 auttaa yrityksen tuotevalikoiman, sekd viestinndn suunnittelua ja toteu-
tusta. Yrittdjdn on punnittava tarkkaan sité, riittddko nykyiset asiakasryhmit takaa-
maan riittdvin kassavirran myos tulevaisuudessa, kun asiakaskunta ikdéntyy. Nuo-
rempia ikdryhmid haluttaisiin asiakkaiksi, mutta sithen ei vield riitd se, ettd markki-
nointiviestintdd tehdidin suunnitelmallisesti oikeissa kanavissa. Se vaatii myo0s yrityk-
sen tuotevalikoiman uudistamista moderniksi uuden asiakaskohderyhmin huomion

saamiseksi.

Yrityksen ei ole mikddn pakko kasvaa, mutta kehityttdvd sen on ympéristonsa vaati-
musten mukana, tai se kuolee. Kukkakaupan pitéé erottua ja erikoistua, jotta silld olisi
tulevaisuus. Paivittdistavarakauppaa pidetdan kukkakaupan merkittivimpéna kilpaili-
jana, kuten tdménkin tutkimuksen tulokset osoittivat. Kilpailla ei voi hinnalla, mutta
tuotevalikoimalla, laadulla, ammattitaidolla ja elamyksellisyydelld voi, hyvaa palve-

lua, sekd suunnitelmallista sisaltorikasta markkinointiviestintdd unohtamatta.
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Kilpailu ja radikaalisti muuttuvat tilanteet synnyttdvit myos uusia ideoita ja kéytin-
teitd. Uusia kanavia kukkatuotteiden myyntiin ovat kukkakauppojen verkkokaupat,
joiden lisddntymistd covid- 19- pandemia joudutti. Verkkokaupan ylldpito vaatii aikaa
ja suunnitelmallisuutta aivan kuten myymaélan nadyteikkunan ja esillepanojen yllédpito.
Verkkokauppa onkin tuonut osaltaan liséé uusia jokapiivéisid rutiineja. Erityisesti se-
sonkien alla on hyvi miettid milloin tuotteet tulevat myyntiin verkkokauppaan. Kaksi
viikkoa ennen sesonkia toimii varmasti pienemmissé sesongeissa, kuten ystavanpaiva
tai ditienpdivd, mutta joulusesongissa jaa tekemaéttd paljon myyntid. Joulun odotushan
alkaa viimeistddn jo ensimmdisestd adventista, joten joulukukkien ja koristeiden

myyntisesonki on pitka!

Tyotd verkkokaupan ja myymélin tuotteiden suunnittelussa voidaan helpottaa otta-
malla mallistoajattelu kdyttoon ja rajaamalla tuoteryhmissé olevien tuotteiden méaraa.
Tarjotaan verkkokaupasta esimerkiksi kausittain vaihtuva kukkakimppumallisto, joka
on sama liikkeessd tehtivien valmiiden myyntikimppujen kanssa. Nédin tuotteita voi-
daan tehdé sarjoina, tyon organisointi helpottuu, hivikki pienenee ja verkkokauppati-

lauksiin ei enéa erikseen tarvitse valmistaa tuotteita.

Tuotteistaminen tarjoaa yrityksille mahdollisuuden erottua kilpailijoistaan ja tekee os-
tamisen asiakkaalle helpoksi. Esimerkiksi tuotteen ja palvelun yhdistiminen, vaikkapa
viikonloppukimppu kotiin kuljetettuna joka toinen torstai, tai perjantai. Asiakkaan ei
tarvitsisi miettid mistd kukkansa viikonlopuksi hankkii, vaan ne toimitettaisiin suoraan
kotiin. Vieldkin helpommaksi asiakkaan ostoprosessin voisi tehdd verkkokaupan
kautta, jolloin tuotteen voisi tilata kaksi kertaa kuukaudessa toimitettavaksi, tai vaikka
pidemmaksikin aikaa. On hyvd muistaa, ettd kukkakaupan asiakkaat kédyttavit erilaisia
maérid rahaa kukkiin. Tdmékin viikonloppukimppu-palvelu tulisi olla saatavilla eri

hintaluokissa, jolloin se kiinnostaisi mahdollisimman monia asiakkaita.

Ostettujen kanavien kdytto tutkimukseen osallistuneilla on keskittynyt yhd enemmén
sahkoisiin kanaviin. Lehtimainontaa kaytetdédn vield, vaikka paperisten sanomalehtien
merkitys uutisldhteend onkin vihentynyt myds vanhemmissa ikdryhmissd. Tutkimus-
ten mukaan endd 11 % yli 55 vuotiaista ja 7 % 44—54 vuotiaista lukee uutisensa pape-

rilehdestd. Nuoremmat eivdt edes tuota vdhdd. Sen sijaan saman sanomalehden
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verkkosivuilla sama mainos, bannerina parin viikon ajan, tavoittaa my0s paljon nuo-

remmat kustannustehokkaasti.

Suunnittelun tyokaluina haastatelluilla toimivat tavallinen kalenteri, Excelilld toteute-
tut erilaiset vuosikellot, sekd Canvalla toteutettu visuaalinen kalenteri. Ne vastaajista,
jotka suunnittelevat markkinointiviestintddnsad kokevat, ettd suunnittelu séastid myos
aikaa sisdllontuotannossa ja itse julkaisujen tekemisessé, kun ei tarvitse ryhtyd mietti-
madn alusta saakka mitd sanotaan missékin kanavassa ja milloin. Facebookin ja In-
stagramin julkaisujen ja tarinoiden ajastaminen kiy helposti Business Suiten kautta ja
ajastettuja julkaisuja pidsee tarpeen mukaan muokkaamaan vield ennen médriteltyd
julkaisuajankohtaa. Tdma helpottaa suunnitelmallista ty6té, koska julkaisuja voi tehda
etukéteen. Alla olevissa kuvissa on kolme esimerkkiéd suunnittelun apuvélineistd. Mi-
kili kdytetddn useita kanavia samaan aikaa, on ne hyva nostaa suunnitelmassa myos
viikkotasolla selkeésti esiin (Kuva 2). Toinen malli soveltuu kdytettdviksi silloin kun
kanavia on vain muutama, eikd niitd kaikkia kédytetd viikoittain (Kuva 3). Visuaali-

sempaa esitystapaa edustaa Canvan muokattavat kalenteripohjat (Kuva 4).

A B c D E F G H
1 TAMMIKUU Maanantai Tiistai Keskiviikko Torstai Perjantai Lauantai Sunnuntai
2 VKO 1 3.1.2022 4.1.2022 5.1.2022 6.1.2022 7.1.2022 B.1.2022 9.1.2022
3 Facebook
4 Instagram
5 Kotisivut
8 Verkkokauppa
7 Blogi
g Myymala
9
10

Kuva 4. Esimerkki vuosikalenterin yhdesté viikosta, jossa eri kanavat on eroteltu
omiksi riveikseen.
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Kuva 5. Markkinointiviestinndn vuosisuunnitelman Excel-malli, jossa kanavia ei ole
eritelty.
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Kuva 6. Pieni otos ilmaisista kalenterimallipohjista, joita Canva tarjoaa muokatta-
vaksi.

Graafinen suunnittelu on tirked osa briandin sisdllontuotantoa ja useamman kerran tut-
kimuksessa esille nousi ilmainen graafisen suunnittelun tydkalu Canva. Se toimii tie-
tokoneella kéytettiessd tdysin selainpohjaisena ja kirjautumaan péddsee myos Face-
book- tai Google-tunnuksilla. Canvaa voi kayttdd my0s puhelimella ja sovelluksen voi
ladata sovelluskaupasta. Canva on erittdin kdyttdjaystavéllinen, silld sen valikoimasta

16ytyy paljon valmiita pohjia, kuvia, fontteja, grafiikoita ja jopa animaatioita. Omien
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kuvien muokkaus onnistuu myds Canvalla. Runsaan tarjonnan keskelld kannattaa
muistaa, etti viestien yhtendisyys luo uskottavuutta ja rakentaa yrityksen brindii, jo-
ten kannattaa miettid etukdteen viarimaailmoja ja fontteja, joita kdyttdd. Tehdyt suun-
nittelumallit 16ytyvédt omasta kategoriastaan, jossa niistd voi tehdd kopioita muok-
kausta varten, tai muokata alkuperdistd, eli aina ei tarvitse aloittaa alusta, miké tieten-

kin sééstii aikaa ja pitdd lopputuloksen yhtendisena.

Kuvamateriaalia kannattaa tuottaa etukiteen, ettei kuvallinen markkinointiviestinta
olisi vain kiireessé hétéisesti otettujen kuvien varassa. Kuvien tallentaminen ja nimea-
minen systemaattisesti auttaa my0os palaamaan aikaisemmin otettuihin kuviin niiden

uusiokdyttod varten.

Tutkimuksessa esille nousi selkedsti myds se, ettd apua tarvitaan, kun oma aika, tai
osaaminen ei riitd. Useampi haastateltava oli kyttanyt tai suunnitteli kdyttavansa ul-
kopuolista osaamista markkinointiviestinndssddn. Tarvetta oli paitsi laadukkaille ku-
ville, my0s sellaisen henkilon osaamiselle, joka tekisi kaiken sisdllon. Néin yrittdja ja

koko tydyhteisd voisivat keskittyd sithen, missd osaaminen on vahvimmillaan.
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12 POHDINTA

Tutkimus onnistui hyvin, vaikka harkinnanvaraisesti koottu haastateltavien joukko
olisi voinut olla hieman suurempi, mutta asiantuntijoiden teemahaastattelut tdydensi-
vit aineistoa. Toisaalta kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei ole mééaritelty haastateltavien
madrdd, vaan aineistoa keridtddn niin kauan, ettd tutkittavaan ilmidon, tai asiaan saa-
daan riittévésti tietoa. Tutkimuksessa 10ydettiin kukkakauppojen kiyttdmid markki-
nointiviestinndn suunnittelun tydvilineitd ja tyotd helpottavia kéytinteitd, eli tavoite

saavutettiin.

Prosessin aikana nousi esiin useitakin jatkotutkimusaiheita. Asennoitumista ja asen-
teita markkinointiviestinnén toteuttamiseen kukkakaupassa voisi tutkia, silld siitd on
monelle tullut jopa ylitsepddseméiton asia. Miksi markkinointiviestintd saa ihmiset niin

voimakkaasti epamukavuusalueelleen?

Asiantuntijahaastatteluissa esille noussut mallistoajattelu voisi olla myds kukka-
kauppa alaa hyodyttava tutkimuskohde. Miten se saadaan toimimaan mahdollisimman
vaivattomasti eri kokoisissa yrityksissé ja millaisia suunnitelmia sen tueksi tarvitaan?

Mallistoajattelun todelliset hyddyt verrattuina oletettuihin ongelmakohtiin?

Olisi my0ds mielenkiintoista tutkia sitd, kuinka paljon ammattikukkakaupan valmista-
mia brindéttyjd, ei markettihintaisia kukkatuotteita jo myydéén, tai voisi myyda, esi-
merkiksi kauppiasvetoisissa ruokakaupoissa, sisutusliikkeissd, tai vaikka huoltoase-
milla? Mitké olisivat tillaisen konseptin hyddyt ja haitat ja mité eri osapuolet odottai-

sivat yhteistyolta?

Tuotteistaminen kukkakaupassa olisi my06s hyva jatkotutkimuksen kohde. Miten tuot-
teistaminen vaikuttaa kassavirtaan ja asiakastyytyvéisyyteen? Millaisia tuote/ tuote ja

palvelu kokonaisuuksia voisi kehitelld eri asiakasryhmille?
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LIITE 1

Sdhkoisen kyselyn kysymykset

Markkinointiviestinta kukkakaupan
kilpailukeinona

Tervetuloa vastaamaan kyselytutkimukseen. Kysely keskittyy eri
kanavien suunnitelmalliseen hyédyntamiseen asiakasmarkkinoinnissa.

Tama kyselytutkimus on osa Niina Minkkinen-Westerlundin tradenomiopintojen (yrittdjan
koulutusohjelma) opinndytetydtd Satakunnan ammattikorkeakoulussa. Kyselytutkimuksen
tulokset ovat ndhtavilld opinnadytetyGssa syksylld 2021.

Kyselyyn vastataan anonyymisti ja vastaamiseen menee noin 15-25 minuuttia.
Punaisella tdhdelld merkityt kysymykset ovat pakollisia.

Kyselyssd pddsee liilkkumaan takaisin/ seuraava painikkeiden avulla.
Muistathan lopuksi I2hettda vastauksesil
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PERUSTIEDOT

Yhtiomuoto *

Valitse -

Yrityksessa kokoaikaisesti tydskentelevien henkildiden maara 7 *

Valitse -

Yrityksessa osa-aikaisesti tyoskentelevien henkildiden maara? *

Valitse -



Yrityksen toimitila on *
O «ivijalkamyymala
O Myymald kauppakeskuksessa

(O Tyshuone

(O Jokin muu

Yrityksen merkittavat kilpailijat ovat? (valitse 3) *

[J Halpamyymala
Huoltoasema
Kukkatalo/puutarhakeskus
Lahjatavaraliike

Lahin kukkakauppa
Marketti/ruokakauppa
Paikallinen puutarha
PopUp kukkakauppa
Rautakauppa
Sisustusliike

Tori

Yrityksen lilkevaihto tilikaudella 2020 oli *

O00000D00OD0ODO

Valitse -

Verrattuna tilikauteen 2019 yrityksen liikevaihto *

O Laski

(O Pysyisamana

O «kasvoi



ERI KANAVIEN KAYTTO ASIAKASMARKKINOINNISSA

Markkinointiviestintd tekee yrityksen tuotteet ja palvelut ndkyviksi eri kanavissa. Sen avulla lupdaan
tunnettuuttia ja yrityskuvaa, annetaan tietoa tuotteista, hinnoista, seki pyritdan vaikuttamaan
kohderyhman ajattelutapaan ja ostokayttaytymiseen — tavoitteena tehda lisda myyntia.

OSTETUT KANAVAT

Ostetut kanavat ovat sellaisia joissa yritys n&kyy vain sen takia, ettd maksaa nakyvyydestd kanavan
omistajalle.

Mité maksullista mediamainontaa yritys on kayttényt viimeisen vuoden aikana?

(voit valita useamman) *

Lehtimainontaa

Radiomainontaa

Tv-mainentaa

Ulko- ja liikennemainontaa esim. bussipysakilla
Elokuvamainontaa

Luokiteltua verkkomainontaa esim. bannerit halutuilla sivustoilla
Facebook mainontaa

Instagram mainontaa

Hakusanamainontaa esim. Google

I A I A I O

Emme ole kayttédneet maksullista mediamainontaa

VAIKUTTAJAMARKKINOINTI

Waikuttajamarkkinointi on mainonnan muotao, jossa haluttu kohderyhma tavoitetaan sitd koskettavan
henkildbrandin - vaikuttajan - kautta. Vaikuttaja tuottaa, kuvaa, tekstia, tai videoita omiin kanaviinsa,
omille seuraajilleen. Vaikuttajamarkkinointi on vastikkeellista eli vaikuttaja tekee tydtdan rahaa, tuotteita
tai palveluja vastaan.

Mita vaikuttajamarkkinointia yritys on kayttanyt viimeisen vuoden aikana? (voit
valita useamman) *

[J instagram-vaikuttaja

O

Bloggaaja

Tubettaja

Podcastin pitdja

Snapchatin kayttdja eli "sndppdaja”

Facebookissa vaikuttava esimerkiksi suuren Facebook-ryhman yllapitaja
Twitter-vaikuttaja

Emme ole kdyttaneet vaikuttajamarkkinointia

00000



OMAT KANAVAT
Yrityksen omiksi kanaviksi voidaan luokitella esimerkiksi verkkosivut, blogi ja uutiskirjeet. Naiden
sisaltddn yritys voi taysin vaikuttaa.

Mihin omiin kanaviin yritys on tehnyt sisaltdéa viimeisen vuoden alkana?(voit valita

useamman) *

Kotisivut

Uutiskirjeet

Yrityksen blogi

Yrityksen jarjestamat verkkokoulutukset (webinaarit/workshopit)

Yrityksen oma podcast

o000

Emme ole kédyttdneet omia kanavia

PUOLIKSI OMAT KANAVAT

Puoliksi omilla kanavilla tarkoitetaan kanavia, joissa yritys jakaa sisaltj&an ja rakentaa omaa
seuraajakuntaansa. Sosiaalisen median kanavat ovat usein puoliksi omia kanavia, koska yritys ei voi
vaikuttaa miten ndma alustat kehittyvat, tai siihen millaista sisdIt4a voi, tai ei voi jakaa huomenna, tai
vuoden passta.

Mihin puoliksi omiin kanaviin yritys on tehnyt siséltoa viimeisen vuoden aikana?

(voit valita useamman) *

[J instagram

Facebook

Yrityksen Facebook-ryhma
LinkedIn

YouTube

Pinterest

Twitter

TikTok

Snapchat

o000 0000

Emme ole kayttaneet puoliksi omia kanavia



Millaista sisaltéa tuotatte ja jaatte sosiaalisen media kanavissa? *

Onko maaritelty miti aiheita kuvat/videot/tekstit kasittelevdt? Kuvien tyyli/filtterit? Millaista arvoa
sisaltonne tuottaa seuraajillenne? Saavatko he niista esimerkiksi vinkkeja, tai ohjeita? Huomataanko
péivityksenne?

Oma vastauksesi

Mayteikkuna an edullinen ja tehokas viestintakeino. Nayteikkuna mainostaa yrityksen tuotteita
ympdarivuorokautisesti. Myymaldesillepancilla taas voidaan vaikuttaa asiakkaan moniin aisteihin ja luoda
elamyksellisyyita.

Kuinka usein yrityksen néyteikkunaa péivitetdan/uudistetaan? *
Q Paivittain

(O 2-3 kertaa viikossa

Kerran viikossa

Kerran kuukaudessa

Satunnaisesti

Yritykselld ei ole nayteikkunaa

O O OO

Kuinka paljon aikaisemmin tulevan sesongin (joulu, ystavanpaiva, aitienpaiva jne.)
tuotteet nakyvat nayteikkunassa? *

(O 1 viikkoa aikaisemmin
(O 2 viikkoa aikaisemmin
(O 3 viikkoa aikaisemmin
(O 4yviikkoa aikaisemmin
(O 5 viikkoa aikaisemmin
(O 6 viikkoa aikaisemmin
(O 7 viikkoa aikaisemmin

(O 8viikkoa aikaisemmin

O Muu



Mitka ovat yrityksen & tarkeintd markkinointiviestinnén kanavaa? (valitse 5) *

Kotisivut

Lehtimainonta

Ulkomainonta

Nayteikkunat

Osoitteeton suoramarkkinointikirje
Sahkoposti uutiskirje
Myymalasomistus/esillepanot
Verkkokauppa

Facebook

Instagram

YouTube

Pinterest

LinkedIn

Snapchat

Twitter

Blogi

booooouoooooooooooa

Muu:



Kuka paasaantoisesti vastaa yrityksen markkinointiviestinnan toteuttamisesta ja
sisallon tuottamisesta eri kanaviin? *

Ezim. kotisivujen, verkkokaupan, sosiaalisen median jne. paivitysten toteuttamisesta
Yrittdja/ yrittajat

Yrittaja/yrittajat yhdessa tydntekijoiden kanssa

Nimetty tydntekijd/tyontekijat

Kaikki tyontekijat yndessa

Ostetaan palveluna

Muu:

O OO0OO0OO0OO0

Onko yrityksella verkkokauppa? *

Esimerkiksi e-kukka, tai joku muu, jossa yritys voi itse pa5ttaa mitd tuotteita se myy

O Kyl
QO i

Muutama tarkentava kysymys yrityksen verkkokaupasta

Kuinka usein verkkokauppaan paivitetdan uusia tuotteita? *
O Piivittain

(O 2-3kertaa viikossa

(O Kerran viikossa

(O Kerran kuukaudessa

(O satunnaisesti

Kuinka suuri %5osuus yrityksen myynnista tulee verkkokaupan kautta? *

Valitse -



Kuinka paljon aikaisemmin tulevan sesongin (joulu, ystavanpaiva, aitienpaiva jne.)
tuotteet nékyvéat verkkokaupassa? *

(O 1 viikkoa aikaisemmin
(O 2 viikkoa aikaisemmin
(O 3 viikkoa aikaisemmin
(O 4 viikkoa aikaisemmin
(O 5 viikkoa aikaisemmin
O 6 viikkoa aikaisemmin
(O 7 viikkoa aikaisemmin

(O 8 viikkoa aikaisemmin

O Muu

Kuinka paljon verkkokaupan paivittaminen/yllapito vie aikaa viikossa? *

Oma vastauksesi

Miksi yrityksellad ei ole verkkokauppaa? *

Oma vastauksesi



Kuinka pitkalle tulevaisuuteen yrityksen markkincintiviestinnan toimenpiteita eri
kanavissa on suunniteltu? *

Esim. Mediamainonta eri kanavissa, visuaalinen markkinointi, somepé&ivitykset, kotisivujen paivitys,
verkkokaupan paivitys/yllapito jne.

(O Vviikoksi eteenpiin

(O 2-4viikoksi eteenpain

2-3 kuukaudeksi eteenpain
4-5 kuukaudeksi eteenpain

6-12 kuukaudeksi eteenpéin

O
O
O
O

Ei tehtyd suunnitelmaa

Millaisia tavoitteita yrityksen markkinointiviestinnlle on asetettu? (voit valita
useamman) *

Erottuminen kilpailijoista

Tiedottaminen yrityksen tuotteista, hinnoista ja saatavuudesta
Huomion herdttdminen

Mielenkiinnon ja my&nteisten asenteiden luominen
Ostohalujen herattdminen ja asiakkaan aktivoiminen
Asiakkaalle tuotetun arvon ja hyddyn viestiminen
Myynnin lisddaminen

Keskiostoksen kasvattamien

Asiakkaan ostopéatdksen vahvistaminen
Asiakassuhteen yllapitaminen

Bréndin imagon rakentaminen/vahvistaminen
Tunnettuuden lisd@minen

Ei asetettuja tavoitetta

0000000000000



Kuinka paljon yrityksen kaikkeen markkinointiviestintaan kaytetaan rahaa

vuodessa? *

Oma vastauksesi

Kuinka paljon aikaa kéaytetaan viikossa yrityksen markkinointiviestintéan? *

QO oh
QO 23h
4-5h

&-7h

Enemman kuin 10h

O
O
QO s89h
O

Vapaa sana tutkimuksen tekijalle

Oma vastauksesi
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LIITE 2

Sahkopostihaastattelun kysymykset.

1. Millaisia mietteitd markkinointiviestinti sinussa ja tyontekijoissési herdttia? (aja-

tuksia, huomioita, kokemuksia)

2. Mitké ovat yrityksen vahvuudet?

3. Mitka ovat yrityksen kehittdmisen kohteet?

4. Millaisena néet yrityksen tulevaisuuden?

5. Tarvitseeko yrityksesi lisdé tyontekijoitd tulevaisuudessa? Oletko miettinyt millaista

osaamista heilla tulisi olla?



LIITE 3

Teemahaastattelujen runko

Markkinointiviestinnidn suunnittelu

- tyokalut

- suunnitelman muoto ja missd suunnitelma fyysisesti sijaitsee? Onko suunni-
telma kaikkien saatavilla/ndhtavilla

- haasteet

- resurssit, aika/raha

- vinkit

Markkinointiviestinndn ihannetila yrityksesi ndkokulmasta?

- mité olet tehnyt sen saavuttamiseksi?
- mité voisit tehdd sen saavuttamiseksi?

Taydentdvid vastaajakohtaisia kysymyksid aikaisemman sdhkopostihaastattelun poh-
jalta.
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