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Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia digitalisaation mahdollisuuksia markkinointiviestin-
nassa. Kohdeyrityksena toimi helsinkilainen lahja- ja sisustustarvikeliike. Tavoitteena oli sel-
vittaa kuinka kohdeyritys saa digitalisaatiosta parhaan hyodyn markkinointiviestinnan suunnit-
telussa ja kehittamisessa. Kohdeyrityksen toiminta on aikaisemmin painottunut tukkuliiketoi-
minnan puolelle, mutta viime vuosina on perustettu kaksi kuluttajille suunnattua liiketta,
jonka vuoksi markkinointiviestinnan kehittamiselle oli tarve. Kohdeyritys toimii erikoiskaupan
alalla, joka on suhdanneherkkaa, joten talouden vaihtelut heijastuvat siihen helposti. Alalla
on kova kilpailu ja haasteita tuovat erityisesti verkkokaupat ja ulkomaiset toimijat.

Teoriaosuus aloitettiin ottamalla selvaa digitalisaatiosta ilmiona ja sen tarjoamista mahdolli-
suuksista. Liiketoiminnan uhat kartoitettiin teoreettisen viitekehyksen seka kilpailija-analyy-
sien avulla. Tarkoituksena oli loytaa kohdeyritykselle sopivimmat digitaalisen markkinointi-
viestinnan keinot ja kanavat huomioiden yrityksen koko, sijainti ja kaytettavissa olevat re-
surssit. Paapaino oli markkinointiviestinnan kehittamisessa ja kaytannonlaheisten ratkaisujen
loytamisessa. Lisaksi perehdyttiin taman paivan asiakkaiden tarpeisiin ja mieltymyksiin mark-
kinointiviestinnan nakokulmasta.

Yrittajan kanssa kaydyt teemahaastattelut toimivat yhtena tiedonkeruumenetelmana. Teema-
haastatteluja jarjestettiin yhteensa kolme ja niiden pohjalta kerattiin tietoa kohdeyrityksen
markkinointiviestinnan tilasta, yrittajan toiveista seka kaytettavissa olevista resursseista. Tie-
toa koottiin paljon erilaisista kirjallisista ja sahkoisista lahteista. Verkkosivujen perustami-
sessa apuna kaytettiin syvahaastatteluja, joiden tulokset raportoitiin. Markkinointiviestinnan
kehittamista varten kohdeyrityksen toimintaa ja liiketoimintaymparistoa analysoitiin kilpai-
lija- ja ymparistoanalyysin avulla. Kohdeyrityksen ja lahella vaikuttavien kilpailijoiden vah-
vuuksista ja heikkouksista luotiin 8-kenttainen SWOT, joka havainnollisti kohdeyrityksen tilaa
ja asemaa markkinoilla.

Tutkimuksen myota tuli ilmi, etta digitaalisesta markkinointiviestinnasta on hyotya kohdeyri-
tykselle. Onnistuneen markkinointiviestinnan avulla asiakkaiden tietoisuus yrityksesta ja sen
tarjoamista tuotteista kasvaa. Tunnettavuuden ja loydettavyyden lisaantyminen vaikuttaa po-
sitiivisesti yrityksen liikevaihtoon. Onnistuneen markkinointiviestinnan kautta erotutaan alan
kilpailijoista. Asiakkaat viettavat paljon aikaa internetissa, joten yritysten on oltava siella
missa asiakkaatkin. Nakyva ja tehokas markkinointiviestinta on asiakaslahtoista. Asiakkaat ar-
vostavat vuorovaikutusta, yksipuolisen viestinnan aika on ohi. Kohdeyrityksen kannalta on
hyva, etta digitaalinen markkinointiviestinta on kustannustehokasta, eika pieni budjetti ole
este onnistumiselle. Verkossa kannattaa olla aktiivinen ja rohkeasti esilla. Kohdeyrityksen loy-
dettavyyden parantamiseksi perustettiin verkkosivut. Konkreettisina keinoina kohdeyritykselle
laadittiin markkinointikello, johon on koottu eri kuukausille ehdotuksia kampanjoista, kilpai-
luista ja paivityksista. Tutkimuksen myota tuli uusia ideoita mahdollisista jatkotutkimusai-
heista seka kehitysehdotuksia lilketoiminnan kehittamiseen.

Asiasanat: digitalisaatio, markkinointiviestinta, lahja-ja sisustustavarakauppa, verkkosivut
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The target of this Bachelor's thesis was to explore the possibilities of digitalization in market-
ing communications. The thesis was done for a Helsinki based business, focused on gifts and
furnishings. The aim was to examine how the business could best benefit from digitalization
in designing and developing their marketing communications. Earlier, the business has oper-
ated mainly in wholesale, but in recent years two retail outlets have been established. This
has created a need to improve their marketing communications. The business operates in a
specialist retailing environment that is sensitive to economic fluctuations. The market is
highly competed, much of the competition coming from online retailers and foreign opera-
tors.

The theoretical section opens with an analysis of digitalization as a phenomenon and the op-
portunities that come with it. The threats in the trade were charted using a theoretical
framework and competitor analysis. The goal was to identify the means and channels of digi-
tal marketing communications most suitable for the business. The size of the business, its lo-
cation and available resources were taken into consideration. Finding practical solutions to
improve marketing communication was the main focus. Other areas of interest spanned the
needs and preferences of today’s customers from a marketing communications point of view.

A part of the research data was acquired from a total of three theme interviews with the en-
trepreneur. These interviews provided information about the status of the business’s market-
ing communications, the hopes of the entrepreneur and the available resources. In addition,
much of the data was collected from literary and electronically available sources. In-depth
interviews and their results provided useful data for setting up a website for the business. To
further improve their marketing communication, analyses of the business’s operational envi-
ronment and competitors were made. An eight-field SWOT matrix was created based on the
properties of the business and its competitors to better evaluate their status on the market.

The research indicates that the business would benefit from digital marketing communica-
tion. When successful, it would raise the awareness of potential customers of the business
and the products it offers. A stronger brand and better findability have a positive effect on
the turnover of the business. Successful marketing communication will also make the business
stand out from its competition. Customers spend a lot of time online, therefore the business
must also be taken there. Visible and effective marketing is customer oriented. More closely,
customers appreciate interaction; the time of one-sided communication has passed. Digital
marketing communication can be cost efficient, and successful results can be achieved even
on a low budget. This suited the needs of the business. It is profitable for a business to take a
forward and active role online. Thus a website was created to improve the findability of the
business. Furthermore, a marketing clock was built for the business, with monthly suggestions
for campaigns, competitions and updates. The research also led to ideas for possible further
study as well as proposals for developing business practices.

Keywords: digitalization, marketing communications, gift and decoration shop, online pages
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1 Johdanto

Opinnaytetyo kasittelee digitalisaation tarjoamia mahdollisuuksia markkinointiviestinnassa.
Aihe on ajankohtainen ja mielenkiintoinen. Digitalisaatiosta puhutaan paljon ja se tuntuu ole-
van merkittavasti lasna yritysmaailmassa. Pyrkimyksena on lahtea selvittamaan, mita digitali-
saatio tarkoittaa ja miten siita voi parhaiten hyotya markkinointiviestintaa suunniteltaessa.
Tavoite on tutustua taman paivan markkinointiviestinnan keinoihin ja kanaviin seka selvittaa

asiakkaiden kayttaytymista.

Tyota tehdaan tiiviissa yhteistyossa yrittajan kanssa. Tavoitteena on ottaa mahdollisimman
hyvin huomioon hanen kiireinen arkensa, yrityksen koko, sijainti ja kaytossa olevat resurssit.
Kohdeyrityksella on pitka historia tukkutoiminnasta, mutta vahittaisliiketoiminta on melko
uutta. Tahan muuttuneeseen tilanteeseen opinnaytetyossa on tarkoitus tuoda esille uusia ide-
oita tunnettavuuden ja loydettavyyden parantamiseksi. Asioita tarkastellaan lahinna kulutta-
janakokulmasta. Teoreettinen viitekehys muodostuu digitalisaation, asiakaskayttaytymisen
muutoksen, markkinointiviestinnan keinojen ja kanavien seka toimintaehdotusten tarkaste-
lusta. Paapaino opinnaytetyossa on kohdeyrityksen markkinointiviestinnan kehittamisessa.
Kohdeyritys toimii sisustus- ja lahjatavara-alalla, jossa kilpailu on koventunut viime vuosina.
Sopivien markkinointiviestinnan toimien avulla on kuitenkin mahdollista erottua kilpailijoista
ja kasvattaa potentiaalisten asiakkaiden tietoisuutta yrityksesta ja sita kautta lisata liikevaih-
toa. Tavoitteena on loytaa kustannustehokkaita ratkaisuja, jotka on helppo toteuttaa pienel-

lakin budjetilla.

Opinnaytetyo on mielenkiintoinen oppimiskokemus sen kirjoittajille. Se on luovaa oppimista
omaa tulevaisuutta varten. Yrittajyys on erittain kiinnostava ja varteenotettava vaihtoehto
oman uran suunnittelussa. Aktiivinen yhteydenpito yrittajan kanssa, kirjoittajien tyoelamassa
hankittu kokemus ja havainnointi opinnaytetyoprosessin aikana auttavat tyon etenemisessa
seka helpottavat ajattelemaan asioita tyoelamalahtoisesti. Tyo antaa loistavan tilaisuuden tu-

tustua pienyrittajan arkeen.



1.1 Tyon tavoite ja tutkimusongelma

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa kohdeyritykselle digitalisaation tarjoamat hyodyt
markkinointiviestinnassa. Yrittajalla on ollut kiinnostus sahkodiseen markkinointiin aiemmin,
mutta panostus on ollut vahaista. Liiketoiminnan siirtyessa tukkukaupan parista vahittaiskau-
pan puolelle, on herannyt tarve markkinoinnin ja myynnin tehostamiseen. Uudessa tilanteessa
tarvitaan uusia keinoja ja tapoja liiketoiminnan kehittamiseksi. Yrittajalla arki on hyvin kii-
reista ja taman opinnaytetyon tarkoitus on helpottaa hanen arkeaan ottamalla selvaa digitali-
saation sahkoisen viestinnan mahdollisuuksista. Yrityksella ei ole palkollisia tyontekijoita, jo-
ten vastuu liiketoiminnan pyorittamisesta on hanella itsellaan. Tuotteiden tilaukset, tukku-
asiakkaiden toimitukset seka varaston kirjanpidot tapahtuvat liikkeen ollessa avoinna seka
ilta-aikaan. Konkreettisia kavijamaaralukuja tai lilkkevaihdon kasvutavoitteita ei opinnayte-
tyossa aseteta. Liiketoiminnan kehittamisen ja toiminnan jatkuvuuden kannalta on merkityk-
sellista selvittaa, minkalaista viestintaa kilpailevilla yrityksilla on, ja miten ja missa kanavissa

kohdeyrityksen tulisi viestia, jotta yritys menestyy tulevaisuudessakin.

Markkinointiviestintakanavista pyrimme l6ytamaan kustannustehokkaimmat toteutustavat. Ka-
navien valinnassa pidetaan koko ajan mielessa kaytettavissa olevat resurssit ja yrityksen koko.
Tavoite on huomioida asiakastarpeet ja keskittya erityisesti asiakaskayttaytymiseen. Tyossa
keskitytaan sahkoiseen viestintaan, digitalisaatioon, seka pyritaan parantamaan kohdeyrityk-
sen tunnettavuutta. Tata kautta asiakasmaarien ja liikevaihdon uskotaan nousevan. Yrittajan
arkea helpottamaan tuodaan uusia markkinointi-ideoita ja keinoja kuluttajatoiminnan puo-
lelle. Markkinointi-ideoita esitellaan vuosikellossa, jota seuraamalla yrittajan on helpompi

suunnitella tulevaa vuotta.

Tutkimusongelmaksi on maaritelty kohdeyrityksen markkinointiviestinnan kehittaminen. Tyon
paapaino on vahittaisasiakkaissa. Vastauksia pyritaan saamaan kartoittamalla kanavia ja kei-
noja ja valitsemalla niista sopivimmat kohdeyrityksen kannalta. Taman paivan asiakkaiden
tarpeita selvitetaan tutkimalla odotuksia ja rooleja. Missa he ovat ja miten he loytavat yrityk-
sen kivijalkaliikkeeseen, SoMe-kanaviin ja verkkosivuille. Kuviossa 1 on haluttu havainnollistaa

tyon tutkimusongelmia.



Miten kehittaa kohdeyrityksen
markkinointiviestintaa?

Mita keinoja ja kanavia on olemassa ja

miten ne sopivat kohdeyritykselle?

Missa asiakkaat ovat tana paivana ja
miten heidat tavoittaa?

Kuvio 1: Tutkimusongelma

Tutkimusongelmien maarittely jo tyon varhaisessa vaiheessa on ollut tarkeaa, jotta on pys-
tytty tekemaan perusteellista teorian tarkastelua ja on pysytty aiheessa. Aiheen rajaus on
tarkeaa, silla nain perusteellinen tutkimus on laadukkaampaa. Laadulliselle tutkimukselle on
yleista vastata kysymyksiin mita ja miten. Nama kysymyssanat esiintyvat taman tyon tutki-
musongelmissa. (KvaliMOTV 2017.)

1.2 Kehittamis- ja tutkimusmenetelmat

Tama opinnaytetyo toteutetaan kehittamistutkimuksena, jossa on toimintatutkimuksen piir-
teita. Kehittamistutkimus yhdistaa kehittamistyon ja tutkimuksen. Ne yhdistyvat toisiinsa syk-
lisessa prosessissa. Taustalla on aina tarve muutokselle, josta kehittamistutkimus saa alkunsa
ja lahtee liikkeelle. Kehittamisen kohteena voi olla mika tahansa asia, johon on mahdollista
vaikuttaa. Tavoitteena on muutos parempaan. Kehittamistutkimus ei tuota pelkkaa tekstia,
vaan sen pyrkimyksena on luoda oikeita toimivia kaytannon ratkaisuja. Ratkaisut voivat olla
uusien vaihtoehtojen loytamista tai ongelmien poistamista. Keinoja, joilla muutoksen kohtee-
seen vaikutetaan, kutsutaan interventioksi. Kehittamistutkimusta ei pideta omana erillaan
olevana tutkimusmenetelmana, vaan siina voivat yhdistya monet eri tutkimusmenetelmat.
Menetelmat valitaan kehittamiskohteen ja vallitsevan tilanteen mukaan. (Kananen 2012, 19-
42.)

Kehittamistutkimuksen tarkka maarittely on hankalaa, koska sille ei loydy englannin kielesta
suoraa vastinetta. Lahin vastine englanninkielisessa terminologiassa on ”action research”,
mutta suomeksi se kaantyy muotoon toimintatutkimus. Nykyaan joissain suomalaisissa yliopis-

toissa on kaytossa myos termi ”design research”. Kehittamis- ja toimintatutkimus pyrkivat



molemmat muutokseen, mutta ne eroavat toisistaan tutkijan roolin osalta. Toimintatutkimuk-
sessa tutkija osallistuu kehittamiskohteen toimintaan, kun taas kehittamistutkimuksessa tutki-

jan mukanaolo ei ole edellytys tutkimukselle. (Kananen 2012, 41-42.)

Tutkimuksen pyrkimys on vastata tutkimuskysymyksiin kayttamalla tutkimusmenetelmia. Pel-
kassa kehittamistoiminnassa puolestaan on tarkoitus kehittaa esimerkiksi jotakin tuotetta,
palvelua tai organisaatiota (Toikko & Rantanen 2009, 155-156). Kehittaminen tarvitsee lisaksi
tutkimuksellista otetta, jotta kyse on tutkimuksesta. Kehittamistutkimus pohjautuu aina teo-
riaan, johon tutkimuksessa nojataan (Kananen 2012, 19.) Teorian perustehtavia ovat esimer-
kiksi oikotien tarjoaminen kommunikaatiolle, ideoiden jarjestaminen ja uusien ideoiden seka
selitysten ja ennusteiden luominen ja ongelman vaikeuden ja monimutkaisuuden esille tuomi-
nen. Teoriataustaan perehtyminen on tarkeaa tutkittavan aiheen ymmartamisen kannalta.
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 137-138).

Kehittamistutkimuksella voidaan selvittaa kehittamisen tarpeita, yllapitaa joitain tiettyja pro-
sesseja ja arvioida tavoitteiden saavuttamista. Kehittamismenetelmat voivat kohdistua ideoi-
den keksimiseen ja osittain niiden jalostamiseen (Toikko & Rantanen 2009, 18.) Toteutukseen
kohdistuvia tiedonkeruun lahestymistapoja on nelja ja ne voidaan kohdentaa joko konkreetti-
seen toimintaan tai erilaisiin kehittamiseen liittyviin ja sita kuvaaviin keskusteluihin. Tiedon-

keruun nelikentta on kuvattu alla olevassa taulukossa 1.

Faktanakokulma Tulkinnallinen

nakokulma

Toimintaa kuvaava | Vuorovaikutusaktien | Fokusryhma-

diskurssi luokittelu haastattelu
Konkreettinen Tilastot ja Osallistuva
toiminta dokumentaatio havainnointi

Taulukko 1: Tiedonkeruun nelikentta. (Toikko & Rantanen 2009, 140.)

Tama opinnaytetyo on luonteeltaan osallistuvaa havainnointia. Osallistuvan havainnoinnin
tunnuspiirteisiin kuuluu fyysinen lasnaolo tutkimustilanteessa. Osallistuvan havainnoinnin hyo-
tyna on, etta siina tutkijalla on mahdollisuus paasta syvemmalle tutkittavan asian olemuk-
sesta, vaikka han ei tyoyhteisoon kuulukaan (Kananen 2012, 95.) Tyo on toteutettu tiiviissa
yhteistyossa yrittajan kanssa ja hanen toiveitaan ja mielipiteitaan pyrittiin kuuntelemaan tar-
kasti. Yhteistyolla tarkoitetaan saannollista yhteydenpitoa ja aktiivista vuoropuhelua. Ensim-
maisen tapaamisen jalkeen perustettiin WhatsApp-rinki, jossa on helppo vaihtaa nopeita ide-
oita ja kysya pikaisia kysymyksia. WhatsAppissa keskustelu oli viikoittaista. Sahkopostikeskus-

teluissa kaytiin lapi isompia asiakokonaisuuksia ja jaettiin materiaalia, kuten kuvatiedostoja,
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verkkosivujen perustamiseen liittyvaa informaatiota ja hintavertailuja. Liikkeessa vierailtiin
kolmesti teemahaastattelun merkeissa. Samalla saatiin kuva yrittajan arjesta ja liilketoimin-
nan pyorittamisen haasteista. Lisaksi jarjestettiin tapaaminen, jossa paastiin valokuvaamaan
tuotteita nettisivuja varten. Kuvattavat tuotteet valitsi yrittaja. Tuotteiden asetteluun ja ku-
vausympariston valintaan saatiin vapaat kadet, joka lisasi osallistumisen ja mukanaolon tun-

netta.

1.3 Kaytetyt menetelmat

Tassa opinnaytetyodssa on kaytetty tiedonkeruumenetelmana teemahaastatteluja. Teemahaas-
tattelun tarkoitus on hankkia ymmarrysta ilmiosta tai jonkin asian tilasta. Haastattelun paa-
maarana on selvittaa asian ydin. Kehittamistutkimuksessa teemahaastattelun kayttotilanteita
ovat ongelman maarittely, vaikuttavuuden ja tulosten arviointi. Teemoja eli aihealueita la-
hestytaan eri nakokulmista, jotta saadaan monipuolinen kuvaus tutkittavasta asiasta. Teema-
haastattelu on yleisimmin kaytetty kvalitatiivisen tutkimuksen tiedonkeraysmenetelma. Tee-
mahaastattelun jalkeen sisalto analysoidaan. Sisaltoanalyysin kohteena voivat olla kaikki teks-
timuotoinen aineisto, kuvaukset, puheet ja raportit. Haastateltavia voi olla yksi tai useampia
ja haastateltaviksi tulisi valita henkilot, joita asia eniten koskettaa (Kananen 2012, 99-101.)
Kohdeyrityksen kohdalla haastateltavana oli itse yrittaja, koska han on vastuussa yritykses-

taan, hoitaa suurimman osan toista ja hanen kanssaan yhteistyossa opinnaytetyo toteutetaan.

Teemahaastattelun hyvia puolia tutkijan nakokulmasta on, etta se tuo haastateltavan aanen
varmasti kuuluviin ja ottaa huomioon ihmisten tulkinnat ja merkitykset tutkittavasta ilmiosta.
Vuorovaikutus edistaa merkitysten syntymista. Teemahaastattelu etenee tiettyjen ennalta va-
littujen keskeisten teemojen mukaisesti. Yksityiskohtaisten kysymysten sijaan suositaan avoi-
mia kysymyksia. Teemahaastattelu on siis lahempana avointa kuin strukturoitua haastattelua.
Sita voidaan pitaa puolistrukturoituna haastatteluna, koska nakokulma, aihepiirit ja teemat
ovat kaikille samoja. Strukturoidulle haastattelulle tyypillinen lomakkeen omainen haastatte-
lupohja puuttuu teemahaastattelusta (Hirsjarvi & Hurme 2004, 47-48.) Avointen kysymysten
tarkoitus on, etta vastaaminen edellyttaa selittamista, eika niihin voi vastata yhdella sanalla.
Nain saadaan enemman tietoa irti haastateltavasta. Vastaukset synnyttavat uusia jatkokysy-
myksia ja haastattelukierroksia voi olla useita. Johdattelevien kysymysten kaytto on epaeet-
tista, koska se johtaa haluttuun lopputulokseen. Eli haastattelijan tulee olla varovainen oh-
jaillessaan haastattelua (Kananen 2012, 102-108.) Opinnaytetyo on toteutettu hyvaa tutki-
mustapaa noudattaen. Tyolla pyritaan vilpittomasti tuomaan lisaarvoa yrittajalle itselleen,

eika tarkoitus ole tutkijana hyotya tyosta muutoin kuin opillisena kokemuksena.
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Yrittajaa haastateltiin hanen liikkeessaan paikan paalla kolme kertaa. Yrittajan haastattelu-
jen ja nakemysten kautta on keratty aineistoa. Ennen tapaamisia on pohdittu haastatteluti-
lannetta, kysymyksia, jarjestysta seka esitystapaa. Kootun taustateorian avulla on arvioitu ai-
neistoa ja muodostettu kysymykset yrittajalle, jotta paamaara tapaamissa on saavutettu ja
tyota on saatu vietya suunnitelmallisesti eteenpain. Etukateen mietittiin keskustelujen nau-
hoittamista, mutta siita luovuttiin. Haastattelijoita on kaksi, jolloin toisen on mahdollista toi-
mia kirjurina toisen esittaessa kysymyksia. Lisaksi tultiin siihen lopputulokseen, etta keskus-
telu olisi vapaampaa yrittajan kannalta ilman nauhurin lasnaoloa, koska ei oltu tuttuja ennes-

taan.

Ensimmaisella kerralla teemana oli lahtotilanteen arviointi. Siina tarkoitus oli kartoittaa yrit-
tajan tarpeita ja odotuksia seka selvittaa mahdollisia ongelmia ja haasteita, joihin opinnayte-
tyossa voitaisiin etsia ratkaisua. Toisella tapaamiskerralla kaytiin lapi ensimmaisella kerralla

sovittujen asioiden edistymista ja niista heranneita jatkokysymyksia. Lisaksi kysyttiin mielipi-
detta markkinointiviestinnan keinoista ja kanavista. Kolmas tapaamiskerta piti sisallaan haas-

tattelun nettisivujen onnistumisesta ja mahdollisista lisatoiveista asian suhteen.

Haastatteluista saatujen tietojen purkua tekstiksi kutsutaan litteroinniksi. Litteroinnin taso ja
tarkkuus voivat vaihdella riippuen siita, kuinka tarkkaa havainnointia tarvitaan. Eleet ja aa-
nenpainot on mahdollista kirjata mukaan. Usein kuitenkin riittaa taso, joka huomioi asian yti-
men sisallon (Kananen 2012, 109.) Kohdeyrityksen kohdalla riittava litteroinnin taso on loytaa
vastauksista ydinasiat. Haastattelujen jalkeen kaytiin viela ylos kirjatut asiat lapi ja varmis-
tettiin, etta kaikki tarkeat asiat oli kasitelty yrittajaa tyydyttavalla tavalla. Haastattelujen
sisalto analysoitiin haastattelijoiden kesken viela uudestaan seuraavana paivana ja sovittiin

jatkotoimenpiteet.

Verkkosivujen suunnittelu ja muokkaus lopulliseen muotoonsa toteutettiin syvahaastatteluna,
jossa tehdaan avoimia kysymyksia jostain tietysta teemasta. Syvahaastattelussa kaytetaan
avoimia kysymyksia ja haastateltavien vastauksia pyritaan syventamaan ja jatkamaan haastat-
telua niiden mukaan. Syvahaastatteluille tyypillista on keskustelu. Haastatteluja oli kaksi jo-

kaista haastateltavaa kohden, mika on tyypillista syvahaastattelulle.

1.4 Kirjallisen lahdemateriaalin keraaminen ja analysointi

Teoriapohjana pyritaan kayttamaan mahdollisimman monipuolista ja uutta aineistoa digitali-
saation tarjoamista vaihtoehdoista markkinointiviestinnan parantamiseksi. Tyossa on kaytetty
kirjallisia seka internet-lahteita. Lahdemateriaalin keraamisessa on hyodynnetty painettuja

kirjoja, e-kirjoja, tietokantoja, artikkelihakuja seka on tehty teema- ja syvahaastatteluja.
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Suurin osa kirjallisesta materiaalista on ollut suomenkielista, mutta myos kansainvalisia lah-
teita on kaytetty, jotta on saatu laajempi nakemys kasiteltavaan aiheeseen. Tama on aarim-

maisen tarkeaa, silla etenkin internetissa, laatua ei valvo kukaan.

Teoreettista viitekehysta voi kayttaa tyon monessa eri vaiheessa. Valitun kirjallisen materiaa-
lin avulla on pystytty kuvaamaan ja tulkitsemaan tyon tutkimusongelmia. Ne toimivat tutki-
musaineiston tarkistelun nakokulmana. Tyoelamalahtoisille tutkimuksille kannattaa ajatella

mahdollisimman laaja lukijakunta aina mahdollisuuksien mukaan. (Vilkka 2015, 37-39.)

Tietosanakirjat ja kasikirjat auttavat nopeassa tiedonhaussa. Ensisijaisesti kannattaa aina
kayttaa primaari- eli alkuperaislahdetta. Hyvalle tutkimusetiikalle on tunnusomaista hankkia
tieto primaarilahteesta eika plagioida muiden tyota. Internet on tiedontuotannon avoin ka-
nava (Heikkinen, Agander, ljas & Laitinen 2005, 25,32.) Luotettavassa julkaisussa tekija on
nakyvilla. Asiantuntija merkitsee omat lahteensa. Julkaisusta tulee ilmeta, perustuuko tieto
tutkimustuloksiin vai onko kyse mielipiteista. Julkaisun ajankohtaisuus merkitsee, siita voi
paatella onko tieto edelleen patevaa vai ovatko aika ja olosuhteet muuttuneet ratkaisevasti
tiedon julkaisun jalkeen. Luotettavaa julkaisua paivitetaan tarvittaessa ja julkaisu on hyvin
saatavilla. Julkaisun tarkoitusta pohdittaessa, tulisi tarkastella, onko julkaisun taustalla tie-

dotus tai opetus vai onko kyse kuitenkin mainostamisesta ja markkinoinnista. (Helmet 2013.)

Opinnaytetyo edustaa kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta. Tydssa pyritaan ymmartamaan
kohdeyrityksen nykyista markkinointiviestintaa ja siihen vaikuttavia olosuhteita. Laadullisen
tutkimuksen ideana on tutkimuksen kohteena olevan asian ymmartaminen ja siina tutkitaan
haastateltavien henkiloiden kokemuksia ja nakemyksia aiheeseen liittyen. Laadullista tutki-
musta tehtaessa kaytetaan yleensa harkinnanvaraista otantaa. Aineiston laatu on tarkeampi
kuin maara. Laadullisen tutkimusmenetelman ja sen aineiston keraamisen tavoitteena on siis
ennemminkin aineiston sisallollinen syvyys kuin aineiston suuri kappalemaara. Aineiston alka-

essa toistaa itseaan, aineistoa on tarpeeksi eli saturaatiopiste on saavutettu. (Kustula 2015.)

Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen patevyytta. Kyse on siita, kuinka hyvin tutkimuksessa
kaytetty tutkimus- tai mittausmenetelma kertoo tutkittavana olevasta asiasta, jota on ollut
tarkoitus mitata. Mittaako tutkimus sita, mita sen avulla haluttiin saada selville. Validiteetin
voidaan sanoa olevan hyva silloin, kun tutkimuksen kohderyhma ja kysymykset ovat oikeat.
Tutkimusmenetelma tulisi valita sen mukaan minkalaista tietoa halutaan saada, silla tutki-
musmenetelma itsessaan ei johda suoraan tietoon. Validiteetin puuttuminen tekee tutkimuk-
sesta arvottoman. Talloin tutkitaan jotain muuta, mita alun perin oli tarkoitus tutkia (Hiltu-

nen 2009.) Tyon validiteetti on ollut hyvalla tasolla, silla haastattelu tilanteet ovat olleet sel-
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keita ja on saatu toivottuihin kysymyksiin vastaukset. Kaytossa olevat toimintatavat on esi-
telty tassa tyossa ja kyselyssa kommentteja on keratty kirjoittajien seka toimeksiantajan li-

saksi muilta ulkopuolisilta henkiloilta.

1.5 Tyon rakenne

Opinnaytetyo rakentuu kahdeksasta luvusta. Ensimmaisessa luvussa on maaritelty tyon ta-
voite, aihe ja kerrottu miksi aihe on valittu. Lisaksi kerrotaan kehittamis- ja tutkimusmene-
telmista. Toisessa luvussa esitellaan digitalisaation teoreettista viitekehysta seka sen tuomia
mahdollisuuksia kohdeyritykselle, riskeja unohtamatta. Kolmannessa luvussa kerrotaan yrityk-
sesta ja sen toimialasta. Paapaino tassa kappaleessa on SWOT-analyyseissa seka kilpailija-
etta ymparistoanalyysissa. Analyyseilla pyritaan tuomaan konkreettista hyotya kohdeyrityk-
selle. Analyysit ovat valttamattomia, jotta saadaan kuvattua yrityksen tilannetta seka suh-
detta kilpailijoihin. Luvussa nelja on syvennytty asiakaskayttaytymisen teoriaan. Vastataan
kysymyksiin, miten asiakaskayttaytyminen on muuttunut ja miten asiakassuhteiden yllapi-
dossa voisi tehokkaasti onnistua. Luvussa viisi kasitellaan ajankohtaista teoriaa hyodyntaen
digitaalista markkinointiviestintaa, markkinointiviestinnan muutosta kuluttajaviestintaan, kus-
tannustehokasta markkinointiviestintaa seka viestintavalineita. Aiheita on lahestytty koh-
deyrityksen kannalta. Kuudennessa luvussa paastaan itse markkinointiviestinnan kehittamis-
suunnitelmaan, jossa on laadittu yritykselle vuosikello. On haluttu tuoda markkinointi-ideoita
yrittajalle. Vuosikellossa on kuukausitasolla mietitty mahdollisia markkinointitoimia ja mita
hyotyja naista voisi olla kohdeyrityksen liiketoiminnalle. Verkkosivujen perustamista on kasi-
telty luvussa seitseman. Luvussa kahdeksan paastaan kokoamaan yhteen tyossa esitellyt ai-
heet ja ajatuksia, joita on herannyt opinnaytetyoprosessin varrella. Luvussa kahdeksan on

mietitty kehitysehdotuksia ja ajatuksia tulevaisuudelle.

Jokaisessa luvussa on haluttu kasitella teoriaa ja miettia miten sita voisi hyodyntaa yrityksen
toiminnan kehittamisessa. Yrittajyydessa tulevaisuuden suunnittelu on tarkeaa ja tarkoituk-
sena on, etta tasta tyosta on yrittajalle hyotya jatkossa. Toivotaan, etta tarpeen tullen han
voi palata tassa tyossa kasiteltyihin kokonaisuuksiin ja hyodyntaa niita omassa liiketoimin-

nassa.

2  Digitalisaatio

Digitalisaatio koskettaa meita kaikkia, se on mukana arjessa ja liilketoiminnassa. Se on suuri
muutosvoima, joka vaikuttaa tapaamme hankkia tietoa, hoitaa asioita, ostaa tuotteita ja pal-
veluita seka kommunikoida toisten ihmisten kanssa. Digitalisaatio termina on vakiintunut

kayttoon noin viimeisen viiden vuoden aikana. Digitalisoitumisesta sen sijaan on keskusteltu
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jo 1990-luvulta lahtien. Digitalisaatio sanan tarkka maarittely on hankalaa, koska sita selite-
taan tai kuvataan usein esimerkkien kautta. Naita ovat muun muassa verkkokaupan vaikutuk-
set kivijalkaliikkeisiin tai teknologian uudistusten vaikutukset lilketoimintamalleihin. Digitali-
saation taustalla ajurina toimii digitalisoituminen. Digitalisoitumisesta on kyse, kun asioita tai
prosesseja digitalisoidaan osittain tai kokonaan. Digitalisointi on siis analogisen muuttumista
digitaaliseksi, kuten tavaratalon muutos verkkokaupaksi tai pankin sahkoisessa muodossa
oleva lainahakemus. Voidaan todeta, etta digitalisaatiossa on kyse muutosten ketjusta. (Ilma-
rinen & Koskela 2015, 9-26.)

Teknologiakehitys on ollut vauhdikasta ja kaanteentekevaa viimeisen parinkymmenen vuoden
aikana. Kaytannossa on siirrytty tietotyon aikaan. Siina paaoman, laitteiden ja henkiloston
maaran sijaan yritykset menestyvat enemman tiedon, osaamisen ja nakemysten avulla. Nope-
asti muuttuvan ja digitalisoituvan toimintaympariston myota monelle yritykselle nousee haas-
teeksi hyvin menestyvan digitaalisen liiketoiminnan rakentaminen. Digitaalista liiketoimintaa
luodaan tukemaan, korvaamaan ja taydentamaan yritysten aikaisempia fyysisia liiketoimin-

toja. (Ruokonen 2016, 7.)

Digitalisaatio on mullistanut tiedon valityksen. Tana paivana kaytossa olevaa tiedon maaraa
on vaikea kasittaa. Tietotekniikan kehitys on kasvattanut sisallontuotannon volyymia merkit-
tavasti. Tietoa tuotetaan valtavia maaria ja sen tallennusmenetelmat ovat kehittyneet hui-
masti. Tiedontuottaminen ei ole enaa pelkastaan ammattilaisten, kuten toimittajien ja tutki-
joiden vastuulla, vaan tiedon tuottamiseen osallistuvat helposti myos kuluttajat (Filenius
2015, 17.) Kuluttajat hankkivat, luovat ja jakavat tietoa seka pitavat yhteytta muihin kulutta-
jiin ja yhteisoihin. (Havumaki & Jaranka 2014, 7).

Digitalisaatio vaikuttaa kaikenkokoisiin yrityksiin, seka paikallisiin etta kansainvalisiin, toimia-
lasta riippumatta. Digitalisaatio muuttaa liiketoimintaa, se vaikuttaa prosesseihin ja toiminta-
tapoihin (Ilmarinen & Koskela 2015, 9-13.) Yritysten tuotteiden ja palveluiden myynti, mai-
nonta, markkinointiviestinta, tiedonvalitys seka yhteydenpito muiden yritysten ja kuluttajien
valilla on digitalisaation myota siirtynyt enemman internettiin (Havumaki & Jaranka 2014, 7).
Digitalisaatio muuttaa yrityskulttuuria, avoimuus ja lapinakyvyys lisaantyvat. Yrityksille digi-
talisaatio tarjoaa lukuisia uusia mahdollisuuksia. Perinteiset toimialarajat vahentyvat ja kil-
pailuymparistot sekoittuvat. Tarttumalla digitalisaation tuomiin tilaisuuksiin, yritykset voivat
luoda siita itselleen kilpailuedun (Ilmarinen & Koskela 2015, 9-13.) Tulevaisuudessa on oletet-
tavaa, etta sahkoisessa muodossa oleva tieto ja tehokkaampi osaamisen ja nakemysten hyo-

dyntaminen nousevat yrityksissa entista suuremmaksi kilpailuvaltiksi. Digitalisoituvassa liike-
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toimintaymparistossa yrityksille on tarkeaa saada aikaan konkreettisia edistysaskeleita kilpai-
lijoitaan nopeammin. Nopean oppimisen edistaminen ja nopea valitun strategian kayttoon

vienti ovat tarkeita asioita kilpailukyvyn kannalta. (Ruokonen 2016, 7.)

Muutokset yritystoiminnassa eivat kuitenkaan tapahdu itsestaan, vaan tarvitaan aktiivista
muutosjohtamista. Menestyakseen organisaatioiden ei tulisi pelata mahdollisia epaonnistumi-
sia, vaan oppia tekemistaan virheista ja vastattava muutoksiin nopeasti (Ilmarinen & Koskela
2015, 9-13.) Muuttuviin olosuhteisiin voidaan vastata kehittamalla ketteria prosesseja, joiden
avulla yritykset mukautuvat muuttuviin tarpeisiin. Henkilokunnan mukanaolo on tarkeata ja
heidat kannattaa valtuuttaa toimimaan yrityksen puolestapuhujana ja markkinoijana (Havu-
maki & Jaranka 2014, 15.) Saadakseen digitalisaatiosta kaiken mahdollisen hyodyn irti, on yri-
tysten osattava hyodyntaa onnistumiseen tarvittavat resurssit ja osaamiset. Sitouttamalla
henkiloston, asiakkaat ja sidosryhmat saadaan heidat toimimaan paremmin osana yritysta.
(Ruokonen 2016, 7.)

Digitaaliset kanavat ja sosiaaliset mediat ovat sulautuneet taman paivan liike-elamaan. Tama
vaatii myynti- ja markkinoinnin parissa tyoskentelevilta henkilgilta uusia taitoja, jotta onnis-
tutaan tekemaan liiketoiminnasta tuottavaa. Tulee olla valmius vaihtaa interaktiivisesti tietoa
potentiaalisten ostajien kanssa. Todellisuudessa ostajille on erittain vapauttavaa, kun he voi-
vat vertailla ja vaatia yrityksilta enemman ja nopeammin tietoja. Kaantopuolena se luo yrit-
tajille lisaa paineita toimia nopeasti ja huolehtia, etta tuotteiden tiedot ovat helposti saata-
villa. Markkinoinnin on oltava jatkuvaa. Ymmartamalla ostajien tarpeet ja tuntemalla heidat
ja heille tarkeat asiat ollaan lahella menestysta. Tana paivana on paljon myynti ja markki-
nointikoulutuksia, joita alan ammattilaiset tarjoavat. Yrityksen koko ei ole ratkaiseva tekija
sithen, onko myynnin ja markkinoinnin osaamisesta hyotya. Yrityksen edustajan pitaa pystya
markkinoimaan edustamiaan tuotteita ja palveluita. Yritystoiminnan on muututtava staatti-
sesta dynaamiseen. Paluuta vanhaan ei ole, joten kannattaa katsoa muutosta hyvana mahdol-
lisuutena luoda uutta. (Albee 2015, 80-81.)

Digitalisaatiota voidaan analysoida yksittaisen yrityksen, markkinoiden tai yhteiskunnan nako-
kulmasta. Nama kaikki vaikuttavat toisiinsa. Yritykset luovat markkinadynamiikkaa omilla toi-
millaan ja toisaalta taas yhteiskunta voi saatelyn avulla muovata markkinoita. Yksittaiset yri-
tykset hyodyntavat digitalisaatiota eritasoisesti omien tarpeidensa ja resurssiensa puitteissa.
Yksittaisten yritysten toimia ovat esimerkiksi markkinoinnin painottuminen digitaalisiin medi-
oihin, verkkomyynnin kasvattaminen tai liiketoimintaprosessien automatisointi. Markkinoiden
digitalisaatiota muodostuu, kun yritykset kykenevat muuttamaan toimintamalleiltaan vakiin-
tuneita kaytantoja tai markkinoita lainsaadannollisesti vapautetaan. Markkinat digitalisoituvat

usein esimerkiksi uusien toimijoiden tullessa alalle. Nailla haastajilla on uusia keinoja vastata
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kuluttajien kysyntaan ja muuttuneisiin asiakastarpeisiin digitalisaation avulla. Hyva esimerkki
muuttuneesta kulutustavasta on musiikin kuuntelu. Asiakkaita kiinnostaa enemman musiikki
kuin levyt. Yhteiskunnan digitalisaatio on moniulotteista. Markkinoiden muuttuessa, tyovoi-
man tarve kokee muutoksen ja yhteiskuntakin muuttuu. Jotkin perinteiset ammatit voivat va-
hentya, mutta toisaalta tyovoimaa tarvitaan lisaa jollain toisella tai kokonaan uudella alalla.
(Ilmarinen & Koskela 2015, 24-26.)

2.1 Digitalisaation luomat mahdollisuudet

Digitalisaation avulla pyritaan uudistamaan liiketoimintaa. Menestykseen tahtaavat kaikki yri-
tykset strategiasta ja toimialasta riippumatta. Digitalisaatio tarjoaa keinoja, jotka auttavat
yrityksia kasvamaan, parantamaan kannattavuuttaan, tehostamaan toimintaansa ja luomaan
parempia asiakaskokemuksia. Perusta onnistuneelle kasvun, kannattavuuden ja kilpailukyvyn
parantamiselle muodostuu liikevaihdon kasvattamisesta, kustannusten alentamisesta, paa-
oman kayton tehostamisesta ja liiketoiminnan rakenteellisesta uudistamisesta eli transfor-

maatiosta. Keinot on esitelty kuviossa 2. (Ilmarinen & Koskela 2015, 31-33.)

Kuvio 2: Kasvun, kannattavuuden ja kilpailukyvyn kasvattamisen keinot. (Muokattu Ilmarinen
& Koskela 2015, 31.)

Liiketoiminnan kasvattamiseen on digitalisaatiolla tarjolla useita vaihtoehtoja. Keinoja ovat
esimerkiksi uusien markkinoiden ja kohderyhmien helpompi tavoitettavuus, kohdennettu
markkinointi ja uudet ansaintamahdollisuudet digitaalisilla palveluilla. Yritysten kannattavuus
ja kilpailukykyisyys vaativat taustalleen tehokasta liiketoimintaa. Kustannusten alentaminen
on siina avainasemassa. Digitalisaation avulla kustannustehokkuutta voidaan saada automaati-
osta ja paperin tulostamisen, postittamisen ja kasittelyn vahenemisesta. Digitalisaatio on

muuttanut markkinoinnin kulurakennetta sahkdisempaan suuntaan, joka alentaa kustannuk-
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sia. Yritysten paaoman kayton tehostaminen helpottuu digitalisaation avulla esimerkiksi sah-
koisen laskutuksen myota. Datan analysointi ja varastointi on helpottunut. Transformaatiossa
eli lilketoiminnan rakenteellisessa uudistamisessa digitalisaatio voi olla keino tai taustalla vai-
kuttava ajuri. Yritys voi tuoteliiketoiminnasta laajentua palveluliiketoimintaan, vaihtaa van-
hat myyntikanavansa uusiin tai muuttaa tapaansa tuottaa palveluita. (Ilmarinen & Koskela
2015, 32-33.)

Digitalisaatio antaa mahdollisuuksia palvella asiakkaita uudella tavalla. Palveluiden tuottamis-
tapa on muuttumassa asiakkaiden ostokayttaytymisen muuttumisen myota. Yrityksille olisi
olennaista ennakoida, kuinka nopeasti asiakaskayttaytyminen muuttuu omalla alalla (Berko-
wits 2015.) Digitalisaatio tarjoaa mahdollisuuksia tavoittaa asiakkaat nopeasti maailmanlaa-
juisestikin, mutta yhteiskuntien ja kulttuurien erot eivat katoa ostokayttaytymisen muutoksen
myota. Markkinat ovat edelleen erilaisia. Digitalisaation avulla voidaan esimerkiksi helpottaa
yrityksen ja asiakkaan valista vuoropuhelua, mutta hyva asiakaskokemus on enemman kuin
pelkka digitalisaatio. Henkilokohtaisuus asiakaskokemuksessa on edelleen arvossa. (Kor-
kiakoski 2017).

2.2 Digitalisaation mahdolliset riskit ja niihin varautuminen

Digitalisaation suurimmat uhkatekijat liittyvat turvallisuuskysymyksiin. Digitalisaation myota
on syntynyt uudenlaisia uhkia, jotka koskettavat kaikkia palveluntarjoajia ja kayttajia. Digi-
taalinen turvallisuus eli kyberturvallisuus kattaa hyvin laajan alueen. Se pitaa sisallaan tieto-
jen- ja tietoliikenteen, palveluiden ja tietojarjestelmien turvallisuuteen liittyvat asiat. Tur-
vallisuusasiat ulottuvat palvelinkoneiston fyysisesta turvallisuudesta prosessien turvatoimiin ja
ihmisten kayttaytymiseen. Digitalisuus on lisannyt avoimuutta. Datan arvo on kasvanut ja ver-
kossa kulkee valtavia maaria informaatiota. Rahaliikenne ja maksaminen ovat nykypaivana hy-
vin digitalisoitunutta. Liian monimutkaiset ohjelmistot ja tietojarjestelmat seka palveluiden
toimintakriittisyys lisaavat haavoittuvuutta. Turvallisuus luodaan palveluntarjoajien, toimitta-
jien, alihankkijoiden ja kumppanien yhteistyona. Lisaksi tarvitaan kayttajien ja asiakkaiden
osallistumista. (Ilmarinen & Koskela 2015, 224-225.)

Turvallisuuteen tulee suhtautua vakavasti, mutta ylilyonteihin ei ole tarvetta. Turvallisuusasi-
oihin voi ja kannattaa varautua etukateen, vaikka taysin uhkia ei voidakaan eliminoida. Digi-
taalisiin uhkiin tulisikin suhtautua samaan tapaan kuin muihinkin yrityksen toimintaa ja mai-
netta uhkaaviin vaaroihin. Kyberriskien kartoittaminen ja saannollinen arviointi ovat tarkeita
toimenpiteita. Turvallisuuteen liittyvat kysymykset tulee huomioida mieluummin ennakoivasti
ja perusta turvalliselle kaytolle suunnitella ja luoda hyvin. Sen jalkeen on jatkossa helpompi
ja riskittomampi rakentaa lisaa palveluita. Jalkikateen tehdyt korjaukset eivat yleensa johda

yhta hyvaan lopputulokseen. Erilaisten turvallisuusriskien toteutumisen varalta kannattaa
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tehda varautumissuunnitelma. Siina mietitaan etukateen rooleja, vastuita ja mahdollisia toi-
menpiteita. Varautumissuunnitelma taytyy toimiakseen muistaa jalkauttaa oikeille henkiloille
yrityksessa, jotta asianomaiset osaavat tilanteen vaatiessa menetella tarvitulla tavalla. (Ilma-
rinen & Koskela 2015, 224-227.)

Osaamisen puute voi kasvattaa turvallisuusriskeja yrityksissa. Elinkeinoelaman keskusliiton ar-
tikkelin mukaan jopa 65 prosentilla yrityksista on puutteita henkilokuntansa digiosaamisessa.
EK kartoitti tutkimuksella suomalaisten yritysten henkiloston osaamistarpeita digitalisaation
nakokulmasta. Puutteellisen osaamisen suuruuteen vaikutti paljolti ikarakenne. Edellakavi-
joita pitaisi saada enemman, jotta osaaminen lisaantyisi. Talla hetkella suurin osa tutkimuk-
seen osallistuneista on lahinna joko nukkujia tai mukautujia. Digiosaamiselle on tulevaisuu-
dessa enemman kysyntaa ja jopa 90 prosenttia yrityksista arvioikin, etta digitalisaatio luo tai

tulee luomaan uusia osaamistarpeita. (EK 2017.)

Digitalisaation yleistyessa rikollisuus on saanut uusia muotoja. Kyberrikollisuuden ja nettipe-
tosten maara on suuri maailmanlaajuisesti ja toiminta on kansainvalista. Naita rikoksia on vai-
kea selvittaa. Suomessa alle puolet tapauksista saadaan ratkaistua. Ammattirikollisia kiinnos-
tavat rahan lisaksi yrityssalaisuudet ja muut kaupallisesti merkittavat tiedot, kuten yritysten
asiakasrekisterit. Reaalimaailman tapaan verkossa tehdaan myos ilkivaltaa. Ilkivallan tekijoi-
den paamaarana voi olla kokeilunhalu, julkisuuden ja maineen havittelu tai vain halu hairi-
koida. Ilkivallan muotoja voivat olla esimerkiksi yrityksen Facebook-sivuille murtautuminen
tai palvelunestohyokkaykset. Niissa tavoitteena on ruuhkauttaa yrityksen tarjoamat digitaali-
set palvelut. Ilkivaltaan voi liittya tavoitteita yritysten kiristamisesta. Verkkoymparisto tar-
joaa rikollisille mahdollisuuden identiteettivarkauksille. Verkkorikollisuuden aiheuttamat hai-
tat ovat usein yksittaiselle yritykselle taloudellisia menetyksia, kuten rahan tai tarkean infor-
maation anastamista. Naissa tapauksissa yrityksen maine ja luotettavuus karsivat. Mainetappi-
oiden tuomia kolhuja on vaikea mitata rahassa, mutta ne voivat olla hyvinkin merkittavia var-

sinkin pienen yrityksen kannalta. (Ilmarinen & Koskela 2015, 225-226.)

Nettisukupolvi pitaa valinnanvapaudesta, uusista tuotteista ja tuotemerkeista. Asioista kes-
kustellaan sosiaalisessa mediassa seka keskustelupalstoilla. Nettisukupolvi (8-13-vuotiaat)
ovat saaneet enemman vaikutteita viestinnasta ja markkinoinnista, mika on saanut aikaan
sen, etta he ostavat tavaroita enemman kuin mikaan muu sukupolvi (Tapscott 2010, 324,323.)
Voidaan olla huolestuneita nuorten kayttamasta ajasta sosiaalisessa mediassa, mutta toisaalta
he osallistuvat erilaisiin sosiaalisiin verkostoihin ja keskustelevat ystavien kanssa enemman
kuin vanhempansa (Tapscott 2010, 316-317.) Miksi emme haluaisi olla siella missa aktiivinen
ostosukupolvi on? Erittain toivottavaa on, etta he keskustelevat yrityksen tuotteista julkisesti.

Netista tieto on haettavissa nopeasti, joten yrityksen edustajan on oltava sosiaalisessa medi-
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assa tai vahintaan pitaa ylla toimivia verkkosivuja. Vastauksia halutaan saada samassa het-
kessa ja uusia tuotteita toivotaan tulevan tiheasti markkinoille. Tarjotaan heille sita mista he

pitavat, uusien tuotteiden markkinointia ja avointa tietoa tuotteista ja yrityksesta.

3 Yritys ja toimiala

Opinnayteyon kohdeyritys on sisustus- ja lahjatavaraliike Helsingissa. Yritys on aloittanut toi-
minnan tukkukaupan parissa, mutta viime vuosina laajentanut toimintaansa myos kuluttaja-
puolelle. Yrityksella oli kaksi liiketta Helsingissa, kun opinnaytetyo aloitettiin. Ensimmaisena
avattu liike sijaitsee Hietalahden kauppahallissa, joka on Helsingin toiseksi vanhin kauppa-
halli. Hietalahden perinteinen kauppahalli on avautunut joulukuussa 1903. Kauppahallin on
suunnitellut arkkitehti Selim A.Lindqvist ja siella on 116 puista myymalaa. Kauppahalli oli
alussa keskeinen ja vilkasmyyntinen kauppapaikka ja tata jatkui aina 70-luvulle saakka. Vuosi-
kymmenten varrella kauppahalli on kokenut paljon rakenteellisia muutoksia seka nousu ja las-
kukausia. Kaupunki muutti 2000-luvulla hallin luomuhalliksi, mutta kysyntaa ei ollut riitta-
vasti, joten halli suljettiin 2003 vuoden alussa. Kevaan 2015 aikana Hietalahdessa aloitti noin
kaksitoista uutta kauppiasta ja osa vanhan kauppahallin kauppiaista jai Hietalahteen (Hieta-
lahdenkauppahalli 2017.) Toinen liike sijaitsi Konepajahallissa Helsingissa. Halli on historialli-
nen teollisuusmiljoo joka oikein inspiroi uusia yrittajia perustamaan oman liikkeen tiloihin.
Rakennus on arkkitehti Sune Maconin suunnittelema punatiilinen konepajahalli vuodelta 1916.
Tiloja vuokrataan sisaltotuotannon, yritysten valmennustoiminnan, luovien alojen ja mm de-
sign-tavaroiden varastomyyntiin. Halli on useammassa kerroksessa ja tilaa todella riittaa. Si-
jainti on loistava ja teollisuusmiljoossa on taysin oma tunnelmansa, historian voi tuntea, kun
halliin astuu sisaan (Vuotekno 2017.) Kesalla 2017 konepajahallin vuokrasopimus paatettiin

vuokranantajan toimesta. Yrittaja kaynnisti uuden liiketilan etsimisen elokuussa 2017.

Kohdeyrityksen kuluttajille suunnattu liike kuuluu erikoiskaupan sektorin alle. Erikoiskauppa
on suhdanneherkempaa ja talouden heikot vaiheet nakyvat siina selkeasti. Erikoiskaupassa
keskitytaan tiettyjen tuoteryhmien myyntiin ja ne ovat yleensa puolikestavia hyodykkeita.
Naiden kulutustavaroiden hankintaa voidaan helposti siirtaa odottamaan parempia taloudelli-
sia aikoja (Tilastokeskus 2015.) Taloudellinen tilanne Suomessa aiheuttaa haasteita kohdeyri-
tyksen kannalta. Kaupan liiton julkaisussa Kaupan nakymat 2016-2017 arvioidaan vahittaiskau-
pan kasvun olevan hyvin maltillista. Vuonna 2016 se oli 0,6 prosenttia sisustustavaroiden
osalta ja saman linjan uskotaan jatkuvan. Kauppojen aukiolon vapauttaminen on tuonut kas-
vua lahinna paivittaistavarakaupalle ja tavarataloille, mutta samanlaista kasvua ei ole naky-
nyt erikoiskaupan puolella. Tuonti ulkomailta vahvistaa erikoiskauppaa ja parhaiten julkaisun
mukaan parjaavat yritykset, joissa on tehokkaat hankintakanavat ulkomailta ja kansainvalista

osaamista (Kaupan Liitto 2016.) Kohdeyrityksen nakokulmasta silla on hyvat mahdollisuudet
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menestya haastavassa tilanteessa, koska yrittajalla on paljon kokemusta ja osaamista kansain-
valisesta lilketoiminnasta tukkutoiminnan ja maahantuonnin myota. Varovaisen positiivisia tu-
levaisuuden nakymia on ollut esilla Tilastokeskuksen taman vuoden toukokuussa julkistamassa
kuluttajabarometrissa. Kuluttajien luottamus on noussut uuteen ennatykseen vertailtaessa

vuosia 1995-2017. Kuluttajien arviot oman ja Suomen talouden parantumisesta olivat optimis-

tiset ja tyottomyyden uskottiin vahenevan. (Tilastokeskus 2017.)

Lokakuussa 2016 julkaistun lahjatavarakaupan markkinatutkimuksen mukaan alan liikevaihto
on jatkanut kasvuaan USA:n markkinoilla. Henkea kohti kaytettavissa oleva tulo on kasvanut
viiden viime vuoden ajan aina vuoteen 2016. Tulotason nousu on mahdollistanut, etta kulutta-
jat ovat voineet matkustella enemman seka ostaa lahjatavaratuotteita. Toimialalla vallitsee
kuitenkin yha suurempi kilpailu ja vahittaiskaupan alalla moni toimija on valitettavasti joutu-
nut sulkemaan ovensa. USA:ssa toimiala odottaa hyotyvan matkailusta seka hiljalleen kasva-
vasta tulotasosta. Lahjatavaramyymala seka korttikauppa liiketoiminta pitaa sisallaan laajan
valikoiman lahjatavaratuotteita, uutuustuotteita, juhlatavaroita seka kausiluonteisia loma-
koristeita (Ibis World 2017.) Lahjatavaraliiketoiminnasta 78 prosenttia tyollistaa vain yhdesta
neljaan tyontekijaa ja 75 %:lla on alle 200.000 dollarin liikevaihto vuosittain. Amerikassa alan
isoimpia toimijoita ovat Yankee Candle Company, Party City Corporation seka Kirkland's.
Elamme matkamuistoyhteiskunnassa, joten minne menemme, on kaynti muistettava esineen
avulla (SBCDNet 2017.) Kohdeyrityksen sijainti on turismiystavallinen, joten vaikka kohdeyri-
tys ei ole keskittynyt pelkastaan matkamuistoihin, loytyy liikkeista kotimaisia tuotteita, jotka

monikayttoisyydessaan soveltuvat hyvin muistoksi suomen maasta.

3.1 Kohdeyrityksen SWOT- analyysi

SWOT- analyysin avulla pyritaan tuottamaan selkea kokonaiskuva yrityksen tilanteesta. SWOT-
analyysin toivotaan tukevan strategisia valintoja. Analyysissa halutaan tuoda selkeita teemoja
esiin kohdeyritykselle, joihin voidaan fokusoitua tulevaisuudessa (Taulukko 2). Samanaikai-
sesti vahvuus voi olla yrityksen heikkous. SWOT- analyysit ovat luotu yrityksen seka kilpailijoi-
den nykyhetken tilanteeseen pohjautuen. Havaintojen perusteella on tavoitteenmukaista
kaantaa heikkoudet vahvuuksiksi. Realistista ei ole toteuttaa kaikkia strategisia suunnitelmia
yhdella kertaa, vaan priorisointi on aarimmaisen tarkeaa. Pelkka asioiden listaaminen ei tuo
toivottua lopputulosta, vaan analyysiin perustuvien strategisten valintojen, seka toiminta-

suunnitelmien tekeminen voi vieda organisaatiota eteenpain. (Vuorinen 2013, 64-68.)
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Ulkoiset tekijat

(Ei pystyta itse

vaikuttamaan)

Sisaiset tekijat

(Mahdollisuudet

itse vaikuttaa)

Vahvuudet (5)
Kivijalkaliikkeen kes-
keinen sijainti Hel-
singissa, kulttuurihis-
toriallisessa kiinteis-
tossa

Tuotteiden eri alku-
peramaat

Omistajan tuote-seka
tuottajamaiden tun-
temus

Yrittajan pitka histo-
ria seka kielitaito

Ystavallinen asiakas-

Heikkoudet (W)
Kuluttajien tietamat-
tomyys kivijalkaliik-
keesta

Ei verkkosivuja/
verkkokauppaa

Ei aktiivista In-
stagram/ Facebook
markkinointia
Loydettavyys
Vahainen kokemus
kuluttajamyynnista
Rohkeus markkinoida

aktiivisesti omaa yri-

palvelu- asiakastyy- tysta

tyvaisyys
Mahdollisuudet (O) Menestystekijat Heikkoudet vahvuuk-
Kannattavuus (S+0) siksi (W+0)

Tunnettavuuden pa-
rantaminen
Kuluttajien tietoi-
suus
Yritystoiminnan ke-
hittyminen

Olla erinomainen
omalla toimialalla
Luovuus

Nakemys tuotteiden
sommitteluun
Laadukkaat tuotteet
(mm. pyyhkeet),
myyvat itse itseaan,
kun kuluttaja saanut

ensimmaisen kaytto-

Vastaavaa tuotevali-
koimaa ei lahikilpai-
lijoilla
Erikoistuotteet ja
naiden tuntemus
Tuotteiden laatu ja
alkuperatuntemus
Liikkeen tunnelma
Tukkutoiminta tukee
yritystoimintaa
Pieni yritys- kaytan-
nonlaheisyys ja toi-

minnan tuntemus

Yrityksen tunnetta-
vuuden kasvattami-

nen

kokemuksen

Uhat (T) Uhat vahvuuksiksi Mahdolliset kriisiti-
Kivijalkaliikkeen (S+T) lanteet (T+W)
asiakasmaarat Kivijalkaliikkeen Asiakasmaarat liian

Tukkukaupan puo-
lella tilaajien talou-
delliset vaikeudet
vaikuttavat tilaus-

maariin

asiakasmaarien li-
saantyminen
Verkkosivut paranta-

maan tunnettavuutta

pienet, verkkokau-
pan yllapitamiseen-
kaytetty aika suh-

teessa tuottoihin
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Tilavuokrien nousu
Taloussuhdanteiden
nakyminen kannatta-
vuudessa

Kuinka tarpeellisena
tuotteet koetaan
Turismin vahenemi-
nen

Yrityksen omistajan
voimavarat- ei pal-
kollisia tuuraamaan
poissaoloja
Riittaako aika/voi-
mavarat markkinoin-

tiin?

Verkkokaupasta ei
pk-seudulla asuvilla
mahdollisuus tuottei-
siin

Hyodynnetaan liik-
keen sijaintia- eh-
dottomasti kaymisen
arvoinen paikka
Yrityksen omistajan
kielitaito- turismi
Verkostoituminen
Tuotteen ostaminen
ei voi olla pelkka os-
totapahtuma, vaan
elamys joka tuo asi-
akkaan liikkeeseen
yha uudelleen
Liikkeen tunnelman
pitaa olla sellainen,
etta ostaja haluaa
tulla uudelleen
Palvelun pitaa erot-

tua muista!

Tietotekniset haas-
teet
Ajankaytto/Yrittdajan
jaksaminen ja vointi
Kiinteiden kulujen
kasvu

Talouden ja toi-
mialan negatiivinen
kehitys (Muu maa-
ilma vs. talouden ja
toimialan negatiivi-

nen kehitys

Kilpailijoiden SWOT- analyysi

heisia seikkoja.

Taulukko 2: Kohdeyrityksen 8-kenttainen SWOT

Kilpailijoista paadyttiin tekemaan 8-kenttainen SWOT, silla tutkittavan aiheen pilkkominen
pienempiin osiin tuo esiin paljon huomionarvoisia seikkoja, jotka tavallisessa SWOT-analyy-
sissa voivat jaada huomioimatta. Taulukossa 3 on kuvattu kilpailijoiden vahvuuksia, heikkouk-

sia, uhkia ja mahdollisuuksia. Analyysissa on pyritty loytamaan yksinkertaisia ja kaytannonla-

Ulkoiset tekijat

Sisaiset mahdollisuudet

(Mahdollisuudet

itse vaikuttaa)

Vahvuudet (5)

Muutamia pidempaan
alalla toimineita yrityk-
sia

Monella kukkakaupalla
on lisaksi lahjatavaratoi-
mintaa

Joillain sisustustavara-
kaupoilla sisustussuun-

nittelua tarjolla

Heikkoudet (W)

Alan kilpailijoita vaikea
loytaa

Markkinoinnin nakyvyys
Harvalla lahjatavarakau-
palla verkkokauppaa
Tuotteiden saatavuus ja
yrityksen tuotteiden va-
likoima

Pienia yrityksia
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(Ei pysty itse vaikuttamaan

Yrityksen yksilollisyys ja
persoonallisuus nakyvat
Laaja tuotteiden kirjo
Edullisemmat hinnat

Parempi tunnettavuus

3. Mahdollisuudet (O)

- Pienen liikkeen tun-
nelma ja monesti yritta-
jan tuotetuntemus

- Sisustustrendit

- Kasintehtyjen tuotteiden
suosion lisaantyminen

- Kilpailijoiden panostus
markkinointiin- tunnet-
tavuus

-  Yrityksen monipuolisuus
(kukat, sisustussuunnit-
telu, huonekalut, liik-

keen nakyvampi sijainti)

Menestystekijat (5+0)
Omat tuotteet
Kaytettavissa olevat re-
surssit

Panostus liikkeen ilmee-
seen

Sidosverkostot

Vahva alan tuntemus ku-
luttajapuolella, osataan
reagoida alan tunnus-

merkkeihin

Heikkoudet vahvuuksiksi
(W+0)
Liiketoiminnan kasvatta-
minen
Onnistunut markkinointi

luo kannattavuutta

6. Uhat (T)

- Taloussuhdanteet

- Pienia yrityksia ei loy-
deta

-  Tuotteiden kalliit hin-
nat- pienia samankaltai-
sia sisustustavaroita loy-
taa muualta (IKEA, Day,
Tiger). Eivat tarjoa niin
uniikkeja tuotteita
mutta saatetaan hankkia
muiden ostosten yhtey-
dessa naista pienia sisus-
tustavaratuotteita

- Halutaan tavarat saman
katon alta- pienissa liik-

keissa kiertely. Haluaako

Uhat vahvuuksiksi (S+T)
Kivijalkaliikkeiden asia-
kasmaarien lisaantymi-

nen

Kilpailijat avaavat verk-
kokaupat

Kampanjat

Mukana kaikessa paikal-
lisessa toiminnassa- na-
kyvyys

Onnistunut verkostoitu-

minen

Mahdolliset kriisitilan-
teet (T+W)

Talouden ja toimialan
negatiivinen kehitys
(Muu maailma vs. talou-
den ja toimialan negatii-
vinen kehitys)
Asiakasmaarat
Ajankaytto
Vuokrasopimusten paat-
tyminen

Verkkokaupan omaavilla
toimitusviiveet ja tieto-
tekniset haasteet (varas-
tomaarat/ matkalla rik-

koutuneet tuotteet)
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enemmisto ostaa tuot-
teet saman katon alta

kauppakeskuksista?

Taulukko 3: Kilpailijat 8-kenttainen SWOT

SWOT: sta ilmenee, etta yhteista kilpailijoille on erikoistuminen seka kova kilpailu. Heikkou-
det voi kaantaa mahdollisuuksiksi hyvalla suunnittelulla ja tulevaisuuden ennakoinnilla. Pien-
yrittajan oman persoonan merkitys korostuu, mika luo yrityksen brandia. SWOT-analyysi toimii

litketoiminnan tukena tulevaisuudessa.

3.3 Kilpailija-analyysi

Opinnaytetyossa pyritaan maarittelemaan ja tunnistamaan muut samalla toimialalla ja mark-
kina-alueella toimivat yritykset. Sen lisaksi, etta tunnetaan kilpailijat, on tarkeaa suunnitella
tulevaa ja arvioida miten markkinat kehittyvat tulevaisuudessa. Kartoitetaan kilpailevia yri-
tyksia, heidan tuotteitaan, kaytossa olevia markkinointi-instrumentteja, kilpailun luonnetta
seka kohdeyrityksen roolia markkinoilla. Kohdeyrityksen resurssit ovat rajalliset, huomioiden
yrityksen koko, mutta mita tarkemmin kilpailijoiden toimintaa ja tulevaisuuden suunnitelmia
pystytaan selvittamaan, sita menestyksekkaampaa yrityksen toiminta voi olla. (Raatikainen
2004, 63-64.)

Kilpailija-analyysissa on pyritty vertailemaan saman alan toimijoita. Vertailu on tehty tutustu-
malla yrityksen ymparistoon, perehtymalla yritysten verkkosivuihin seka sosiaalisen mediaan.

Kilpailija-analyysi pyrkii antamaan kuvan ja lyhyen katsauksen kilpailijoiden nykytilasta ja he-
rattaa ajatuksia kohdeyritykselle. Opinnaytetyossa ei kayda tarkempia yksityiskohtia yrityk-

sista lapi tai kayteta yritysten nimia, jotta kohdeyritykselle ei voi syntya liiketoimintariskia.

Kilpailevat Vahvat puolet Heikot puolet Huomautuksia
yritykset
Kilpailija 1 - Jarjestavat kurs- - Ei verkkokaup- - Silmaa
seja paa miellyt-
- Ekologinen tava vari-
- Laaja valikoima maailma
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Vintage ja kier- Ei hintoja tie- verkkosi-
ratys dossa- pitaa ot- vuilla
taa yhteytta en-
sin
Suppeat aukiolo-
ajat
Facebook sivut
eivat toimi
Kilpailija 2 Kukkia Sivuilta loytyy - Hyvat au-
Lahjatavaroita yhteystiedot kioloajat
Toimineet alalla mutta ei juuri
pitkaan kuvia
Huono informaa-
tio
Ei linkkia sosiaa-
liseen mediaan
Kilpailija 3 Isoin toimija mu- Kalliit tilat - Tuotteiden
kana olevista kil- Ei sosiaalisen yhdistava
pailijoista median linkitysta tekija on
Verkkosivut ja Ei aktiivisesti yl- nostalgi-
verkkokauppa lapidetty Face- suus
Erinomainen si- book- sivusto - Tarjoavat
jainti uutiskir-
Kuluttaja seka jeen
tukkukauppatoi- - Nopea toi-
mintaa mitus tuot-
Laaja kirjo eri- teille
laisia tuotteita - My-
Verkkosivuilta CashFlow
loytyy kaikki verkkosi-
oleellinen (toi- vut
mitusehdot, yh- - Hieman
teystiedot ym) erityyppi-
sia tuot-

teita
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paljon vieraita
Kavijat ostoha-
lukkaita teke-
maan loytoja

Tarjouksia

tuotteiden tilaus
vaikeaa

Yritys voi unoh-
tua

Kilpailu

Kilpailija 4 - Korkealuokkaisia Kalliita tuotteita - Tuotteiden
tuotteita (lauk- Ei kovin informa- tyyli
kuja, vaatteita, tiiviset verkkosi- enemman
koruja) vut designia

- Kasintehtyja Ei kuvia
uniikki-asioita
- Haasisustuspal-
velu
- Mahdollisuus lai-
nata tuotteita
kuvaustarkoituk-
siin
- Lahjakortit

Mahdolliset Vahvat puolet Heikot puolet Huomautuksia

tulevat

kilpailijat

Sisustus ja - Joulun alla ja Kausiluonteisia

lahjatavara tapahtumissa Ei tietoja tuot-

Pop-up - Uudenlainen os- teista tai yritta-

myymalat toelamys jista valttamatta

- Taysin uusia helposti saata-
tuotteita mark- villa
kinoille Reklamaatio-
asiat

Pienet - Kotimaisuus Kalliit hinnat

kasityoyrittajat - Halutaan tukea Suppea vali-
paikallista yrit- koima
tajaa Ei verkkosivuja

- Laatu
Messut - Messuilla kay Messujen jalkeen

Taulukko 4: Kilpailija-analyysi
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Lahjatavara- ja sisustustoimialalla liikevaihdon osalta trendi on enemmankin laskeva kuin
nouseva. Kuluttajat tekevat yha enemman tana paivana ostoksia verkossa ja vertailevat tuot-
teita. Toimiminen verkossa on tulevaisuuden kannalta elinehto ja yrityksen on oltava siella
missa asiakas. Uskomus on, etta kilpailu tulee kiristymaan entisestaan ja menestymiseen vaa-
ditaan oikeat avaimet. Kilpailu vain kovenee tulevaisuudessa. Kohdeyrityksen kannattaa
markkinoinnissa hyodyntaa kivijalkaliikkeen sijaintia, silla liike sijaitsee tunnelmallisessa pai-
kassa. Facebook ja Instagram markkinoinnissa kannattaa korostaa tuotteiden alkuperamaita ja
yrittajan tuote-tuntemusta. Ihanilla tuotekuvilla saisi heratettya kysyntaa. Kausituotteilla ja
erilaisilla kampanjoilla voi olla positiivinen vaikutus tulokseen. Tarkeinta on olla aktiivisesti
mukana sosiaalisessa mediassa. Siella yritys voi luoda positiivista yrityskuvaa uusille potenti-

aalisille asiakkaille seka tuoda tuotteita esille.

Kilpailija-analyysista (Taulukko 4) kay ilmi, etta jokaisella yrityksella on myos muita palve-
luita tai tuotteita tarjolla kuin pelkastaan lahja- tai sisustustavaroita. Eroavaisuuksia loytyy
paljon nettisivuista (ulkoasu, informatiivisuus). Kahden kilpailijan kohdalla nakyy vahva pa-
nostus verkkosivuihin. Verkkosivuista ei valttamatta saa todellista kasitysta siita, mita kivijal-
kaliike tarjoaa. Sisustustavaraliikkeiden haaste voi olla suuri tuotteiden maara ja on tyolasta
esitella kaikki tuotteet verkkosivuilla. Tuotteiden alkuperan korostaminen on tana paivana
monelle kuluttajalle tarkeaa, mita markkinoinnissa kannattaa hyodyntaa. Osalla kilpailijoista
tama on tuotu esille. Yritysten liikevaihtoja ei vertailtu, mutta verkkosivujen ja sosiaalisen
median tutkimisen avulla on saatu suuntaa antavaa kuvaa siita, etta lahes kaikki kilpailijat
ovat suhteellisen pienia toimijoita alalla. Kilpailija-analyysista yrittajan kannattaa kiinnittaa
huomiota kilpailijoiden heikkouksiin ja pyrkia tunnistamaan, etta vastaavia ei omasta toimin-

nasta loydy.

Kohdeyrityksen kivijalkaliikkeessa nakyy yrittajan vahva ammattitaito. Tuotteiden asettelusta
ja yleisilmeesta huokuu vahva nakemys sisustusasioihin. Pitka yrittajatausta ja tyoskentely si-
sustustuotteiden parissa nakyy monipuolisessa tuotevalikoimassa. Yrittaja on asunut ja mat-
kustellut erittain paljon maailmalla ja liikkeista lOytyy tuotteita naista maista. Kielitaito on
yrittajan merkittava vahvuus turistien seka ulkomaisten tavarantoimittajien kanssa asioidessa.
Aktiivinen alan messujen kiertely ja tapahtumissa kaynti on luonut vahvaa pohjaa tyosken-
nella alalla. Tukkutoiminnan kautta eri paikkakunnilla on tuotteita kuluttajien saatavilla.
Harva pienyrittaja kokee, etta yrittaminen toisi palkan helposti, vaan perimmainen syy yritta-
jyyteen on vapaus toteuttaa itseaan. On ihana huomata intohimo yrittajyytta kohtaan. Liike-
vaihto alan toimijoilla on ollut laskusuhdanteinen mika luo epavarmuutta tulevaisuudelle.
Kohdeyrityksen yrittajalla on erittain positiivinen asenne omaa tekemista kohtaan ja vahva

itseluottamus, joka auttaa menestymaan.
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Kilpailija-analyysia lahella on kilpailijabencmarking. Benchmarking on menetelma, jossa jar-
jestelmallisesti pyritaan ottamaan oppia hyvilta esikuvilta. Toiminnan tavoite on kerata hyo-
dyllisia tietoja ja taitoja, joita sitten sovelletaan omassa liiketoiminnassa. On siis kyse parhai-
den oppien soveltamisesta, ei kopioimisesta. Yritykset ovat yksioita, joten pelkka kopioiminen
ei toimi. Benchmarking etenee usein prosessin muodossa, joka lahtee kehitystarpeiden tunnis-
tamisesta ja oman toiminnan kuvaamisesta. Kehittamiskohteen valinnan jalkeen, etsitaan esi-
kuvat. Seuraavaksi on vuorossa tutustuminen esikuvan toimintaan, kokemusten vaihto ja oppi-
minen. Sen jalkeen analysoidaan toiminnan eroja ja asetetaan tavoitteet. Kehittymisen ta-
voitteet tulisivat olla realistisia. Viimeisessa vaiheessa sovelletaan opittuja asioita, toteute-
taan muutoksia ja arvioidaan uutta toimintaa (Vuorinen 2013, 118-120.) Benchmarking on kuin
oppimisprosessi. Se toteutuu kuvaamalla, vertailemalla, ymmartamalla ja tunnistamalla me-
nestykseen vaikuttavat toimintamallit (Tuominen 2016, 8.) Benchmarkkeja eli vertailtavia yri-
tyksia voi etsia myos oman toimialan ulkopuolelta. Silloin voi l6ytaa jotain uutta, jota oman
alan kilpailijat eivat ole viela oivaltaneet. Nain voidaan saada etumatkaa kilpailijoihin. Ver-
tailukohteena kaytettavan yrityksen on hyva olla ainakin osittain samantyyppinen oman yri-
tyksen kanssa. Yhtalaisyyksia voivat olla koko, liiketoimintamalli tai samankaltainen tavoite.
(Kauppila 2015, 194.)

3.4 Ymparistoanalyysi

Ymparistossa tapahtuviin muutoksiin on hyva kiinnittaa huomiota pitkin vuotta. Tavoitteena
on pystya vaikuttamaan yrityksen omaan toimintaan ennen kuin alla olevassa kuviossa 4. ole-
vat tekijat alkavat vaikuttaa. Omaa toimintaa kannattaa tarkastella sen kannalta, kuinka mer-
kittavia esimerkiksi toimialan muutokset omalle toiminnalle ovat ja miten ajankohtainen ta-
loustilanne vaikuttaa. Hyvalla suunnittelulla seka varautumisella ei pienimmat talousnotkah-

dukset vaikuta tappiollisesti lilketoimintaan. (Lindroos & Lohivesi 2010, 30, 215.)
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Kuvio 3: Yritysymparisto (Muokattu Raatikainen 2004, 62.)

Ylla olevalla kuvalla halutaan havainnollistaa yritysympariston muuttuvia osia. Keskiossa on
kohdeyritys johon kehan ulkopuolella olevat asiat vaikuttavat. Yrityksen kannalta mainontaa
ja kuluttajansuojaa koskevat lait ovat markkinoinnin kannalta keskeisia (Raatikainen 2004,
62.) Kohdeyritys tuo kiinasta tuotteita suomen markkinoille jolloin paikallisen tapakulttuurin

tuntemus on eduksi.

4 Asiakaskayttaytyminen

Digitalisaation myota asiakkaat ovat alkaneet muuttaa suhtautumistaan yrityksiin. Aikaisem-
min asiakkaat toimivat enemman yrityksen ehdoilla ja sopeutuivat yrityksen tarjontaan. Nyky-
aan asiakkaat odottavat, etta yritykset toimivat heidan toiveidensa ja tarpeidensa mukaisesti.
Eli asiakkaiden odotukset ohjaavat enemman yritysten toimintaa. Yritysten toiminnasta tulee
asiakaslahtoisempaa. Muutokseen on johtanut kaksi paasyyta, asiakkailla on enemman valtaa

ja vaihtoehtoja (Ilmarinen & Koskela 2015, 176.)

Asiakkaiden kasvanut valta suhteessa yrityksiin nakyy tiedon lisaantymisena. Nykypaivan asi-

akkailla on kaytossaan enemman informaatiota ja se on helpommin saatavilla. Tuotteita ja
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palveluita on mahdollista vertailla ja kilpailuttaa nopeasti verkossa ja kaupan tai palveluntar-
joajan vaihtaminen onnistuu helpommin. Asiakkailla on kaytossaan muiden kuluttajien mieli-

piteita ja arvioita, jotka vaikuttavat ostopaatoksiin. (Ilmarinen & Koskela 2015, 176.)

Asiakkaiden vaihtoehdot ovat lisaantyneet merkittavasti digitalisaation myota. Vaihtoehdot
eivat enaa rajoitu kotimaisiin tarjoajiin, vaan myos ulkomaisten yritysten tuotteita ja palve-
luita on helpommin saatavilla. Yritysten nakokulmasta se merkitsee kovenevaa kilpailua. Erot-
tumisen tarve kasvaa ja yritysten olisikin oltava asiakkailleen mielenkiintoisempia, puoleensa-

vetavampia ja merkityksellisempia. (Ilmarinen & Koskela 2015, 176.)

4.1  Asiakaskayttaytymisen muutos

Asiakaskayttaytyminen on muuttunut sahkoisempaan suuntaan, mika ilmenee tilastokeskuksen
raporteista. Tilastokeskuksen vuoden 2016 julkaisu kertoo, etta suomalaiset kayttavat inter-
netia yha useammin. Raportista kay ilmi, etta 16-89-vuotiaista internetia kayttaa 88 prosent-
tia vaestosta. Alle 55-vuotiasta internetin kayttajia ovat lahes kaikki. Yleisimmat syyt kaytolle
olivat asioiden hoitaminen, viestinta, tiedonhaku ja eri medioiden seuraaminen. Netti kulkee
nykyaan aina mukana ja sita kaytetaan enenevissa maarin matkapuhelimella. 72 prosenttia
suomalaisista kayttavat nettia useita kertoja paivassa (Tilastokeskus 2016.) Internetin kaytto
Suomessa on siis hyvin yleista ja taman takia kohdeyrityksenkin kannattaa miettia omaa naky-
vyyttaan verkossa. Potentiaaliset asiakkaat ovat verkossa, joten yritystenkin on oltava siella.
Tilastokeskuksen raportista (kuvio 4) selviaa, etta yhteisopalveluiden, kuten Facebookin, suo-

sio on jatkanut kasvuaan vuonna 2016. (Tilastokeskus 2016.)

seurannut yhteisopalvelua viimeisen kolmen
kuukauden aikana, % osuus vaestosta
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Kuvio 4: Yhteisopalveluja viimeisen kolmen kuukauden aikana seuranneiden %-osuus vaestosta
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Tutkimukseen osallistuneista 16-89-vuotiaista 56 prosenttia oli viimeisen kolmen kuukauden
aikana seurannut yhteisopalveluja. Yhteisopalvelut ovat suosituimpia 16-34-vuotiaiden ikaluo-
kassa, seuraajia on lahes 90 prosenttia vaestosta. 35-44-vuotiasta yhteisopalveluja seuraa 79
prosenttia ja 45-54-vuotiasta 59 prosenttia. Alle keskiarvon jaavat 55-89-vuotiaat (Tilastokes-
kus 2016.) Yhteisopalvelujen kautta kohdeyrityksen olisi helppoa ja kustannustehokasta kas-

vattaa nakyvyyttaan ja lisata tunnettavuuttaan potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa.

Tilastokeskuksen julkaisemista vaeston tieto- ja viestintatekniikan kayttoa koskevista luvuista
selviaa, etta 16-89-vuotiaista suomalaisista 72 prosentilla oli kaytossaan alypuhelin vuonna
2016 (Tilastokeskus 2016a.) Yritysten nakokulmasta tama tarkoittaa, etta asiakkaat kayttavat
paljon mobiilipalveluja. Alypuhelinta pidetaan luotettavana ja luonnollisena tietoldhteen3.
Asiakkaat ovat siis mobiileja, joten yritysten tarjoamien tuotteiden ja palveluidenkin on hyva
siirtya mobiiliin (Luhtala, From & Jappinen 2013, 9-10.) Mobiilipalvelujen avulla yritykset voi-
vat paasta olemaan koko ajan lasna asiakkaiden arjessa. Sosiaalisen median kanavien kautta
yrityksista on mahdollista tulla osa asiakkaidensa elamaa (Ilmarinen & Koskela 2015, 177.)
Kohdeyritys tarvitsee uudet verkkosivut, joten niita perustettaessa olisikin aiheellista miettia

miten ne toimivat eri laitteilla kaytettaessa.

4.2 Asiakkaiden uudet roolit

Asiakkaiden rooli muuttuu digitalisaation myota. Asiakkaiden muuttuneet roolit vaikuttavat
ostokayttaytymiseen, joten niihin kannattaa perehtya yrityksen markkinointia mietittaessa.
Perinteisesti asiakkaat ollaan totuttu nakemaan objekteina. Talla tarkoitetaan, etta asiakkaat
ovat olleet vain viestinnan ja markkinoinnin kohteita, ostajia, kayttajia ja sita kautta maksa-
jia. Digitalisaatio on laajentanut asiakkaiden roolia ja tehnyt heista aktiivisia toimijoita, jota
kuvataan kuviossa 5. (Ilmarinen & Koskela 2015, 178-179.)
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Kuvio 5: Asiakkaan roolit (Ilmarinen & Koskela 2015, 178.)

Perinteisten roolien lisaksi asiakkailla tarjoutuu mahdollisuus toimia esimerkiksi palvelun
tuottajina ja asiakaspalvelijoina. Naissa tapauksissa asiakkaat toimivat apuna ja tukena toisil-
leen ja talla tavoin taydentavat yritysten asiakaspalvelua. Nykypaivana on yleista, etta asiak-
kaalla on markkinoijan tai sisallontuottajan rooli. Yritysten omaan mainontaan ja markkinoin-
tiin ei luoteta enaa yhta paljon, vaan erilaiset vertaisarvioinnit ovat suosittuja. Asiakkaat ja-
kavat kokemuksiaan ja arvioitaan yritysten tarjoamista tuotteista tai palveluista ja nain tuot-
tavat sisaltoa, joka markkinoi yritysta. Nykyaan on yleistynyt tapa, jossa aktiivisille bloggaa-
jille annetaan yritysten tuotteita testattavaksi. Suosituilla bloggaajilla on suuria maaria seu-
raajia, joten sita kautta on mahdollista tavoittaa potentiaalisia asiakkaita. (Ilmarinen & Kos-
kela 2015, 179.)

Asiakkaiden osallistamisesta on tullut digitalisaation myota tarkea menetelma seka tuotteiden
ja palveluiden kehittamisessa, etta markkinoinnissa. Asiakkaat toimivat kehittajina antamalla
kehitysideoita yrityksille. He voivat toimia esimerkiksi yrityksen asiakasyhteison kautta. Asia-
kaslahtoisen innovoinnin ja kehittamisen metodiksi on muodostunut joukkoistaminen eri muo-
doissaan. Joukkoistaminen on suosittua esimerkiksi tilanteissa, joissa yritys jarjestaa ideakil-
pailun. (Ilmarinen & Koskela 2015, 179.)
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Asiakkaiden uusilla rooleilla on my0ds negatiivinen puoli. On mahdollista, etta asiakkaat toimi-
vat arvostelijoina tai vahingoittajina. Arvostelut yrityksen tarjoamista tuotteista tai palve-
luista voivat olla asiallista kritiikkia, mutta tarkoituksellistakin yrityksen haukkumista esiin-
tyy. Sosiaalinen media tarjoaa paljon keinoja negatiivisten asioiden levittamiseen. Parhaat
keinot epamieluisan informaation vahentamiseksi ovat toiminnan luotettavuus, avoimuus ja

lapinakyvyys. (Ilmarinen & Koskela 2015, 179-180.)

4.3  Asiakassuhteiden yllapito ja vuorovaikutuksen tarkeys

Asiakkaat kuluttavat paljon aikaa sosiaalisessa mediassa ja digitaalisissa palveluissa, joten se
tarjoaa yrityksille uusia tapoja olla enemman lasna asiakkaiden elamassa. Digitalisaation
avulla asiakkaat tulevat uudella tavalla lahelle fyysisesta valimatkasta riippumatta (Ilmarinen
& Koskela 2015, 180.) Muuttuneessa tilanteessa tarvitaan uudenlaista lahestymistapaa. Sen
paakohtia ovat seuraajien loytaminen, vuoropuhelu ja suhdetoiminnan kautta vaikuttaminen.
Kyse on uusien nakokulmien loytamisessa yhteisollisen median avulla. Lapinakyvyys tuo muka-
naan haasteita, mutta onnistuakseen tarkeda on avautua, osallistua ja osallistaa. (Forsgard &
Frey 2010, 10-11.)

Asiakkaiden kokemukset yrityksesta muodostuvat monien kohtaamisten summasta. Kosketus-
pisteiksi sanotaan kanavia ja toimipisteita, joissa asiakas voi kohdata yrityksen. Digitalisaatio
on kasvattanut kosketuspisteiden maaraa. Asiakas valitsee mita kanavaa kayttaa, mutta yri-
tyksen pitaisi pyrkia tarjoamaan tasalaatuista palvelua kaikissa kosketuspisteissaan. Tavoit-
teena on yhtenainen palvelukokemus (Filenius 2015, 44-45). Loydettavyys kasvaa yhteisollisen
median avulla, kun kanavat lisdantyvat (Forsgard & Frey 2010, 82). Kuviossa 6 on maaritelty

kohdeyrityksen kosketuspisteet.
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Kuvio 6: Kosketuspisteet (Muokattu Filenius 2015, 44.)

Digitalisaatio on tuonut mukanaan enemman kanavia nakyvyyden parantamiseksi, koska erilai-
sia kosketuspintoja on tarjolla runsaasti. Kohdeyrityksen kannalta se lisaa haasteita ajankay-
ton nakokulmasta. Kaikkiin mahdollisiin kanaviin ei aika voi riittaa. Markkinointiviestinnan ke-
hittamissuunnitelma paneutuu naihin jo olemassa oleviin kosketuspintoihin ja pyrkii loyta-
maan keinoja, joilla verkkosivujen, Facebookin seka Instagramin toimivuutta voitaisiin paran-

taa (Kuvio 6).

Digitalisaation myota yritysten on sopeuduttava asiakkaan maailmaan. Asiakkaat valitsevat
tavat, kanavat ja ajankohdan, jolloin haluavat vuorovaikutuksen yrityksen kanssa tapahtuvan
(Ilmarinen & Koskela 2015, 180). Muutokset vaikuttavat asiakassuhteiden yllapitoon. Yritysten
perinteiset kohderyhmat pysyvat samoina, eli tarkeimpina ovat nykyiset ja potentiaaliset asi-
akkaat, perassa tulevat yhteistyokumppanit, tyontekijat, rahoittajat ja muut yritykselle mer-
kitykselliset sidosryhmat. Kohderyhmalaiset eivat enaa vain lue ja kuuntele mita heille halu-
taan kertoa, vaan mita he haluavat tietda ja mika heitd kiinnostaa (Forsgard & Frey 2010, 9-
10.) Asiakkaiden tavoittamisessa pelkka oikean kanavan valinta ei viela riita, tarkeaa on mi-
ten kanavaa kayttaa. Oma asenne, persoonallisuus ja kekseliaisyys voivat auttaa paasemaan
pitkalle, eika suurta taloudellista panosta aina tarvita. Viestinnan tyylin tulisi olla helposti la-

hestyttavaa ja yrityksen itsensa nakoista. (Ilmarinen & Koskela 2015, 183.)

Perinteisen median ja yhteisollisen median ero on aito vuorovaikutteisuus. Perustana on ih-
misten valinen kommunikointi, ei yksisuuntainen viestinvalitys (Forsgard & Frey 2010, 55.)

Muuttuneiden vuorovaikutustapojen myota yrityksilta tarvitaan uudenlaisia toimintatapoja.
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Perinteisen massaviestinnan ja -markkinoinnin sijasta asiakkaat odottavat tasavertaista dialo-
gia. Sosiaalisessa mediassa yrityksen paamaarana on saada asiakas reagoimaan ja olemaan ak-
tiivinen. Asiakkaiden aktiivisuus voi ilmeta esimerkiksi tykkayksilla, kommentoimalla, keskus-
telemalla, suosittelemalla, antamalla palautetta ja jakamalla. Aktiivisuus kertoo myos asiak-
kaan sitoutumisesta. Yritykselle se ilmaisee, mista asiakkaat ovat kiinnostuneita ja mika heita
puhuttelee. Talla tavoin dialogi auttaa yrityksia ymmartamaan asiakkaiden tarpeita ja arvos-
tuksen kohteita. Uusien asiakkaiden tavoittelemisessa suositukset ja jakamiset ovat tarkeassa

roolissa. Yksipuolisesti ei synny vuoropuhelua. (Ilmarinen & Koskela 2015, 180-181.)

Julkaisujen sisallolla on suuri merkitys. Hyva sisalto inspiroi ihmisia ja niita jaetaan mielel-
laan. Hyvien tarinoiden avulla yritykset voivat vahvistaa asiakassuhteitaan. Moni yritys kayt-
taa tana paivana sisaltomarkkinointia (content marketing) ja tarinnallistamista (storytelling).
Monen yrityksen tavoitteena on rakentaa “omaa mediaa” (owned media), joka valittaa tietoa,
markkinoi ja viihdyttaa. Pyrkimyksena on olla lasna kiinnostavalla tavalla. Asiakas saa vuoro-
vaikutuksesta yrityksen kanssa tarpeellista tietoa, viihdyketta ja ajanvietetta. Se tarjoaa ko-
kemuksia ja elamyksia seka tunteen johonkin yhteisoon kuulumisesta. Vuorovaikutuksen ja
lasnaolon muodot ovat hyvin monenkirjavia, kuten kuvia, videoita, paivityksia ja twiitteja.
(Ilmarinen & Koskela 2015, 180-181.)

Asiakaskokemuksessa on palvelun laadun tekninen nakokulma. Palvelun nopeus, helppous ja
virheettomyys ovat merkityksellisia asioita. Yrityksilla on tana paivana enemman tietoa saata-
villa asiakkaistaan, silla digitaalisuus tuottaa paljon informaatiota asiakkaiden tarpeista, kay-
toksesta ja toiminnasta. Yrityksilla on mahdollisuudet jalostaa tiedot asiakasymmarrykseksi ja
hyodyntaa sita liiketoimissaan. Syvempi kokemus tulee kuitenkin onnistuneesta kuuntelusta,
viestinnasta ja vuorovaikutuksesta (Ilmarinen & Koskela 2015, 177-188.) Yhteisollinen media
edellyttaa lasnaoloa, asiakkaiden ja muiden sidosryhmien kuuntelua ja kysymyksiin vastaa-
mista seka edustamista. Osallistuminen on lupaus lasnaolosta. Hyvat asiakaskokemukset jae-
taan. Julkinen asiakaspalvelu voi toimia tehokkaana markkinointina. Yhteisollisessa mediassa
asiakaspalvelu on suhteiden ja luottamuksen rakentamista. Kun yrityksen asiakaspalvelu vas-
taa, se kuuntelee ja reagoi. Kun asiakaspalvelu vastaa nopeasti, se valittaa. (Forsgard & Frey
2010, 39-42.)

Kestavan asiakassuhteen syntyminen on onnistuneen markkinointiviestinnan tulos. Saavutettu
suhde on syvempaa ja arvokkaampaa kuin pelkka yksittainen kauppa. Toimiva vuoropuhelu on
suhteen keskeinen tunnusmerkki. Yhteiset kiinnostuksen kohteet vahvistavat yhteensopivuu-
den tunnetta. Suhteen muodostumisen kannalta ajoitus on avaintekija. Ennakointi on tarkeaa,
jos tarve on akuutti, ollaan jo myohastytty. Paras hetki etsia ja kehittaa suhteita on silloin

kun asiakkaat eivat viela tieda tarvitsevansa niita. Suhdeverkoston muodostaminen on varau-
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tumista ja valmistautumista tuleviin tarpeisiin. Tavoitteellisuus ja suunnitelmallisuus ovat tar-
keita teemoja. Suhteisiin kannattaa investoida tarjoamalla arvoa toiselle osapuolelle, silla
nain ne muodostuvat vahvemmiksi ja niista todennakoisemmin saa hyotya jatkossakin. (Fors-
gard & Frey 2010, 20-21.)

Yritysten ja asiakkaiden valiset suhteet ovat vuoropuhelua toiveista, tarpeista ja tarjonnasta.
Kohtaamisista rakentuu suhde ja suhteesta muodostuu tunne. Tunne vaikuttaa asiakkaan osto-
paatokseen. Yhteisollisessa mediassa kyvylla luoda uusia ja yllapitaa nykyisia suhteita on suuri
hyoty. Suuret tunteet ja vahvat persoonat parjaavat paremmin kuin pelkat numerot ja har-
maat faktat (Forsgard & Frey 2010, 13-14.) lhmisid ja persoonia voi nostaa esiin digitaalisissa
palveluissa ja nain voimistaa tunnesidetta. Monilla yrityksilla on esimerkiksi yritysblogi, jossa
johto tai asiantuntijat ovat esilla omalla nimellaan, mutta samalla yrityksen edustajina (Ilma-
rinen & Koskela 2015, 188.) Tunneskaalan hyodyntaminen tarjonnassa ja markkinointiviestin-
nan suunnittelussa auttavat yrityksia kehittamaan ominaisuuksia, jotka voimakkaimmin miel-
lyttavat asiakkaiden tarpeita. (Forsgard & Frey 2010, 13-14.)

Asiakassuhde tarkoittaa myos tunnesidetta yrityksen ja asiakkaan valilla ja tunteella on mer-
kitys. Perinteisesti vahva tunne on rakentunut tuttujen ihmisten valille. Aikaisemmin tunne-
side on syntynyt kasvotusten hyvan palvelun ja tutun myyjan kautta. Positiivisista tunteista
syntyy luottamus. Digitalisaatio ei poista ihmisten tarvetta tunteen heraamiselle ja tunnesi-
teen luomiselle, mutta siihen tarvitaan uusia keinoja. Asiakassuhteen syventaminen rakenne-
taan merkityksellisyydesta, henkilokohtaisuudesta, asiakkaan tilanteen aidosta ymmartami-
sesta ja vuorovaikutuksesta. Vuorovaikutuksen tulisi olla vuoropuhelua, jonka asiakas kokee
itselleen hyodylliseksi ja sita kautta tarkeaksi. Avoimuus ja tasavertaisuus kuvaavat yrityksen
ja asiakkaan valista dialogia nykypaivana. Asiakas haluaa tuntea, etta yritys vastaa hanen
odotuksiinsa, sitoutuu ratkaisemaan hanen ongelmansa ja on samalla puolella varsinkin hanka-
lissa tilanteissa. (Ilmarinen & Koskela 2015, 177-189.)

5 Markkinointiviestinta

Pohjimmiltaan yrittajyys on myymista. Markkinoinnin tavoite on loytaa potentiaalisia asiak-
kaita, joihin myynti kohdistetaan (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 15.) Voidaan sanoa, etta liike-
toiminnan tarkoitus on hankkia uusia asiakkaita ja pitaa nykyiset asiakkaat, jotta liiketoiminta
tuottaa voittoa. Se onnistuu markkinoinnin ja innovoinnin avulla (Jobber & Ellis-Chadwick
2016, 5.) Markkinointi maarittaa tapaa ajatella ja tapaa toimia eli se on strategiaa ja taktiik-
kaa. Markkinointi koostuu joukosta erilaisia toimenpiteita. Markkinointiajattelun keskeinen
perusta rakentuu asiakkaiden toiveista, tarpeista ja mieltymyksista. Pitkalla tahtaimella kan-
nattavuuttakin on ajateltava. Asiakaskeskeisyys toimii lahtokohtana monille liiketoiminnan

paatoksille ja ratkaisuille. Markkinointitoimenpiteet ja markkinointiajattelu ovat muuttuneet
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voimakkaasti viime vuosi kymmenina. Markkinointi nahdaan nykyaan koko organisaation toi-

mintana. (Bergstrom & Leppanen 2015, 18-19.)

Markkinoinnissa on siis kyse asiakkaista. Ostopaatoksen taustalla on ongelman ratkaiseminen.
Halutaan ostaa tuote, joka ratkaisee ongelman. Kohdeyrityksella on tuotteita, joista voi
markkinoijana olla erittain ylpea. Internet suosii markkinointiajattelua, jonka taustalla on
hyoty asiakkaalle. Silloin kun markkinointi on rakennettu sellaisen tarinan pohjalle, jossa on-
gelmaansa ratkaisua etsivat asiakkaat ja markkinoijan tarjoamat ratkaisut yhdistyvat, syntyy
lisdaarvo asiakkaalle. (Juslén 2009, 72-73.)

Yrityksissa kaikki viestinta on markkinointia ja markkinoinnilla on tarkoitus kasvattaa myyntia.
Markkinointiviestintaa kaytetaan myynnin tyokaluna ja sen tavoite on luoda positiivinen mieli-
kuva yrityksesta (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 15-16.) Markkinointiviestinnan perustavoite on
tehda kohderyhmat tietoiseksi yrityksen tarjoomasta ja saada heidat harkitsemaan asiakas-
suhdetta. Pitkan tahtaimen tavoitteena markkinointiviestinta pyrkii luomaan syvempaa suh-
detta asiakkaisiin (Kauppila 2015, 29.) Markkinointiviestintaa voi tehda monin eri tavoin,
mutta yleensa mahdollisimman yksinkertainen viestinta on toimivinta. Hyva markkinointivies-
tinta on rehellista, avointa ja ymmarrettavaa. Tyhjilla korulauseilla ja kuluneilla fraaseilla
vain aliarvioidaan asiakkaita. Onnistunut markkinointiviestinta jattaa asiakkaille muistijaljen,
jonka ansiosta he kaantyvat yrityksen puoleen uudestaankin. Markkinointiviestinnan taidot

ovat tarkeita seka netissa etta sen ulkopuolellakin. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 15-19.)

Kohdeyritys toimii alalla, jossa visuaaliset asiat ja esteettisyys ovat tarkeita. Lahjatavara- ja
sisustusalalla tuotteiden esillepanolla on merkitysta asiakkaiden kiinnostuksen herattami-
sessa. Sen vuoksi visuaalista markkinointia tulisi miettia. Visuaalista markkinointia on tuottei-
den esittely esimerkiksi kotisivuilla, sosiaalisessa mediassa ja myymalatiloissa. Sen avulla py-
ritaan vahvistamaan yrityksen tuotekuvaa ja haluttua imagoa. Esillepanon tyyli lahtee yrityk-
sen visiosta ja liikeideasta. Yrityksen identiteettia toistava viestinta tukee visuaalista markki-
nointia. Korkeatasoinen esillepano koostuu sommittelutaidoista, oikeasta valaistuksesta ja va-
riopin hallinnasta. Naita ominaisuuksia kannattaa visuaalisen markkinoijan omassa osaamises-
saan kehittaa. Tuotteiden esittelyn suunnittelulla on mahdollista vahvistaa asiakkaiden mieli-
kuvaa yrityksen edustamasta tyylista ja laadusta. Imago muotoutuu aina asiakkaiden mielissa.
Yritys voi erottua visuaalisen markkinoinnin keinoin eli onnistuneella tuotteiden esillepanolla
erotutaan kilpailijoista. Saman alan liikkeilla voi olla hyvinkin erilainen visuaalinen tyyli.
Tarkkaan suunniteltu ja oikein kohdistettu visuaalinen markkinointi tuo yritykselle yhden lisa-
keinon olla houkuttelevampi kuin Kilpailijansa. Pieni budjetti ei ole este onnistumiselle, vaan
oikeanlainen kokonaisuus on ydinasia. Itsensa nakoinen ilme auttaa myos erottumisessa. Vies-

tinnassa kuvan merkitys on kiistaton. Hyva kuva antaa sen katsojalle oivaltamisen ilon. Onnis-
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tuneen mediamainonnan avulla asiakas voi saada impulssin lahtea liikkeelle. Mainoksen visu-
aalinen ilme luo mielikuvan yrityksesta. Visuaalisen markkinoinnin paamaara on esittaa yrityk-
sen tuotteet mahdollisimman myyvina ja saada asiakkaat haluamaan niita. Kannattaa kayttaa
laajempia tuotekokonaisuuksia, esimerkiksi kuva, jossa on valmiiksi katettu kesapaivan piknik
astioineen ja evaskoreineen, tuo asiakkaalle tunteen, johon on helppo samaistua ja nahda it-
sensa tuotteiden kayttajana. (Nieminen 2010, 8-12, 27, 89, 156, 158, 163, 221.)

Markkinointiviestintaa ja vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa voidaan tukea erilaisilla tapahtu-
milla. Digitaalisen markkinointiviestinnan lisaantyessa, vastapainona toimivat esimerkiksi eri-
laiset messut. Kuluttajille suunnatut messut ovat julkisia tapahtumia, joissa yrittaja saa mah-
dollisuuden esitella ja myyda tuotteitaan seka kasvattaa potentiaalisten asiakkaiden tietoi-
suutta yrityksestaan (Kauppila 2015, 111-112.) Kohdeyrityksen kannalta messuille osallistumi-
nen voisi olla hyvakin vaihtoehto. Tuotevalikoima on monipuolinen kattaus lahja- ja sisustus-
tavaroita, joten ne sopivat monen tyyppisiin tapahtumiin. Esimerkiksi sopivia tuotteita loytyy
hyvinvointiin ja terveyteenkin liittyen. Erilaisiin tapahtumiin osallistuminen on yleensa mak-
sullista ja se rajoittaa sopivan tapahtuman valintaa. Pienessa yrityksessa budjetti on kuitenkin

dollista, niin lahtea mukaan.

Markkinointi on kohdannut koko historiansa suurimman muutoshaasteen. Internet on rikkonut
markkinointiviestinnan vanhan mallin. Asiakkaista on tullut aktiivisia toimijoita jotka tuotta-

vat ja jakavat sisaltoa myos itse internetissa. Yksisuuntaisten viestintavalineiden kayton aika-
kausi on ohi (Juslen 2009, 16, 62.) Markkinointiviestinnassa pitaa muistaa asiakas ja muodos-

taa kokonaisuus toisiaan tukevista osista. Tarkoitus on tuottaa arvoa ja rakentaa asiakkaita

houkuttava ja asiakastyytyvaisyytta tuottava kokonaisuus. (Juslén 2016, 20-21.)

Kohdeyritykselle internet muuttaa toimintaymparistoa edullisempaan suuntaan. Mahdollisuu-
det kilpailla suurten yritysten kanssa ovat nyt paremmat kuin koskaan. Verkkosivujen ja sosi-
aalisen median kayttokustannukset ovat niin alhaiset, etta milla tahansa yrityksella pitaisi
olla mahdollisuus kayttaa niita. Lisaksi voidaan palvella pienia kohderyhmia ja lanseerata koh-
dennettuja kampanjoita ja nain luoda tuottoisia liiketoimintamahdollisuuksia. Tavoitetaan
paremmin asiakkaita ilman valikasia ja internetin markkinointivalineiden avulla saadaan

markkinointiviestit paremmin valitettya. (Juslén 2016, 33-34.)

Tassa kappaleessa on koottuna vinkkeja asiakaskohtaamiseen. Tuotteiden ominaisuuksien hal-
litseminen rakentaa luottamusta asiakkaan ja myyjan valille. Puhutaan asiakkaalle ja katso-
taan silmiin. Tuotteen hyotyjen esittely tehdaan niin, etta verrataan ratkaisua asiakkaan vaa-

timuksiin ja edetaan loogisesti eteenpain. Halutaan tuottaa lisaarvoa ja loytaa ratkaisu asiak-
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kaan tarpeisiin. Asiakkaan osallistaminen on tehokas keino, katsotaan yhdessa tuotetta ja tuo-
teselosteita. Pyritaan yksilolliseen esittelyyn ja analysoidaan asiakkaan tarkein ostomotiivi ja
tyydytetaan se ihan viimeisena. Taman jalkeen kootaan yhteen hyodyt. On tehokasta piilottaa
hinta hyotyjen joukkoon. Esimerkiksi hyoty- hyoty- hinta- hyoty- hyoty -teemalla voidaan
edetd, jos asiakkaalle on nelja vaatimusta. Taman jalkeen paatetaan kauppa ja ollaan itse
hiljaa. Annetaan rauhassa aikaa ostajalle vastata. Myynti on yrityksen tarkein voimavara ja
tahan halutaan panostaa. (Hakala & Michelsson 2009, 178-179,82.)

5.1 Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitaalinen markkinointiviestinta on yrityksen tai brandin ja sen asiakkaiden valista kommu-
nikaatiota ja vuorovaikutusta, jossa kaytetaan digitaalisia kanavia ja informaatioteknologiaa.
Digitaalinen markkinointiviestinta hyodyntaa vuorovaikutteisia eli interaktiivisia kanavia vies-
tinnassaan. Kanavien kirjo on laaja. Digitaalisen markkinointiviestinnan muodoista tunnetuim-
pia ovat internetmainonta, joka kattaa yrityksen verkkosivut, sosiaalisen median, verkkomai-
nonnan ja hakukonemarkkinoinnin. Muita muotoja ovat sahkodinen suoramarkkinointi, kuten
sahkopostit, tekstiviestit ja mainospelit. Nykypaivana digitalisuus on mukana perinteisissakin
markkinointiviestinnan osa-alueissa. Sanomalehtia luetaan sahkoisena ja ulkomainoksetkin
voivat olla vuorovaikutteisia. Digitaalinen markkinointiviestinta on kasitteena laajempi kuin
pelkka internetmarkkinointi. Englannin kielessa kaytetaan usein termia DMC (Digital Marketing
Communications). Se kasittaa kaiken markkinointiviestinnan, joka on tehty digitaalisessa muo-
dossa tai mediassa. Digitaalinen markkinointiviestinta toimii hyvin jo olemassa olevien asia-
kassuhteiden yhteydessa, mutta tavoittaa kustannustehokkaasti uusiakin kohderyhmia. Aju-
rina digitaalisen markkinointiviestinnan kehitykselle toimivat viestinnan vastaanottajat ja hei-
dan tarpeensa. Mainostajien on toimittava niiden kanavien kautta, joita kohderyhmat mielui-
ten kayttavat. (Karjaluoto 2010, 13-14.)

Internetissa toteutetut markkinointiviestinratkaisut tekevat toita vuorokauden ympari. Onnis-
tuneella viestinnalla on lisaksi lumipalloefektitaipumus. Internet-kayttajien tekemat blogi-
merkinnat, linkitykset ja internet-kirjanmerkit lisaavat nakyvyytta hakukoneille ja ihmisille.
Ne vahvistavat markkinoinnin tehoa ilman, etta yrittajan tarvitsee tehda mitaan. Parhaat toi-
menpiteet tuovat ostavia asiakkaita kuukausien ja jopa vuosienkin jalkeen julkaisusta. Inter-
net on paikka keskustelulle, toiminnalle seka vuorovaikutukselle. Kohdeyritykselle ei suosi-
tella kaytettavaksi bannereita, tai muita internet-sivustoilla valkkyvia mainoksia. Ne ovat te-
hottomia ja saattavat ennemminkin aiheuttaa negatiivisia ajatuksia yrityksesta. Internet mah-
dollistaa tarpeeseen perustuvan, eli epalineaarisen kuluttamisen. Internet tarjoaa valtavasti
mahdollisuuksia saada haluttu sisalto muiden nahtavaksi. Pienen yrityksen kannattaa omilla
kotisivuilla kertoa yrityksesta lyhyesti ja tehda nain yrityksesta helposti lahestyttava. Ostaja

“tavallaan” kokee tuntevansa yrityksen ja sen toiminnan. Adrimmaisen tarkeassa roolissa ovat
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asiakaspalautteet. Asiakaspalautteet antavat kullanarvoista palautetta ohjaamaan yrityksen
toimintaa kuluttajien toivomaan suuntaan. Hyvat palautteet ovat loistava lisa sosiaalisen me-
dian sivuille. Positiivinen ja kiinnostava palaute voi levita sosiaalisen median avulla hyvinkin
laajasti. Omat kotisivut voivat saavuttaa huomattavan kohdeyleison ja eroten perinteisesta
mediasta, yrittaja saa muotoilla viestinsa oman nakaoiseksi. Persoonallisuus saa ja sen pitaakin

nakya mainonnassa. (Juslen 2009, 59-60.)

5.2  Markkinointiviestinnan muutos

Mediakayttaytymisen muutokset nakyvat arjessa. Kuluttajat ovat vahentaneet perinteisten sa-
nomalehtien lukemista ja television katselua. On siirrytty seuraamaa sarjoja Netflixista ja
kuuntelemaan radiota Spotify Premiumista, jolloin mainoksilta valtytaan. Iltalehden maksut-
tomasta verkkoversiosta luetaan paivan uutiset ja tietoa haetaan Googlen kautta. (Juslén
2009, 61.)

Verkkoyhteisoista Facebook on toistaiseksi suurin, lahes 200 miljoonalla kayttajalla. Kuka ta-
hansa voi jakaa mainoksen tai valittaa hyvan kokemuksen jostain tuotteesta ja saada viestinsa
miljoonien ihmisten tietoisuuteen. Viela 1900-luvulla ammattimedia hallitsi tiedonvalitysta,
nyt suurten verkkoyhteisojen muodostuminen synnyttaa uutta ostamiseen liittyvaa tiedonvaih-
toa. Kuka lukee enaa keltaisia sivuja? Tana paivana yha useammin ostamista edeltava tiedon-
haku kaynnistyy internetista ja hakukoneet ovat erittain merkittava ostopaatoksiin vaikuttava
tiedonvalittaja (Juslén 2016, 34,35.) Pienyritysten tulee loytya verkosta, jotta kuluttajat loy-
tavat yrityksen. Kohdeyritykselle ei ole taloudellisesti jarkevaa mainostaa radiossa, televisi-
ossa tai isoissa sanomalehdissa kuten Helsingin Sanomat, silla nama suuret massamediat ovat

aarimmaiset Kkalliita ja todennakodisesti eivat tuo toivottua hyotya.

Markkinointi internetissa on reaaliaikaista ja mahdollistaa tarpeeseen perustavan viestinnan.
Internetin kayttajista kasvava osa osallistuu itse sisallon tuottajan ominaisuudessa, mutta
myos kuluttaa aktiivisesti kayttajien tuottamaa sisaltoa. Verkkosivujen kayttajien aktiivi-
suutta kannattaa hyodyntaa, luomalla keskusteluja ja paivittamalla aktiivisesti yrityksen sosi-
aalisen median sivuja. 2000-luvulla syntyneille internet on arkipaivaa, joten jos tama kohde-
ryhma halutaan mukaan, tulee yrityksen toimia verkossa. Markkinointiviestintaa pitaa muut-

taa asiakaskayttaytymisen mukaan. (Juslen 2016, 37.)
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5.3  Kuluttajaviestinta

Kuluttajille suunnatussa markkinointiviestinnassa kaytetyin markkinoinnin osa-alue on mai-
nonta. Kuluttajiin suunnataan paljon suoramarkkinointia ja he ovat usein myynninedistamis-
kampanjoiden kohteita. Yritysten valinen markkinointiviestinta on henkilokohtaisempaa
myyntityota, kun taas kuluttajia lahestytaan monesta suunnasta, eika aina niin kohdenne-
tusti. Eli kuluttajaviestinta on monikanavaisempaa ja siina kaytetaan useita eri valineita. Ku-
luttaja tekee yleensa paatoksensa lyhyessa ajassa ja yksin tai muutaman ihmisen kanssa yh-
dessa. Kuluttajaviestinnassa suuri osa markkinointibudjetista kannattaa kayttaa brandimarkki-

nointiin. Viestin sisallon tarkoitus on herattaa mielikuvia ja tunteita. (Karjaluoto 2010, 22.)

Sosiaalisessa mediassa tapahtuva markkinointiviestinta voidaan jakaa viiteen vaiheeseen,
jotka ovat fanien eli seuraajien hankinta, sitoutuminen, vahvistaminen, yhteison syntyminen
ja brandin vahvistuminen. Kuviossa 7 on havainnollistettu sosiaalisen markkinoinnin prosessia.
(Laudon & Traver 2017, 469.)

Kuvio 7: Sosiaalisen markkinoinnin prosessi (Laudon & Traver 2017, 469.)

Prosessin ensimmainen askel on fanien hankinta. Sen tarkoitus on houkutella ihmisia kiinnos-
tumaan yrityksen tarjoamista tuotteista tai palveluista. Aloituksena voi toimia Facebook-kam-
panja, joka lahtee leviamaan tykkaajien myota. Kiinnostuksen herattamisen jalkeen tulisi ka-
vijat saada sitoutumaan. Sitouttaminen tapahtuu rohkaisemalla ihmisia vuorovaikutukseen yri-
tyksen sisallon ja brandin kanssa. Tavoite on saada fanit keskustelemaan yrityksesta julkaise-
malla mielenkiintoista sisaltoa, kuten kuvia ja kirjoituksia. Kolmannessa vaiheessa vahviste-
taan sitoutumista. Siina kaytetaan hyvaksi sosiaalisen median luontaista voimaa eli informaa-
tio lahtee leviamaan kaverilta kaverille ja tavoittaa laajan joukon ihmisia. Tarkoitus on saada
sivustolla kavijat jakamaan tykkayksensa ja kommenttinsa kavereidensa kanssa. Talla tavoin
keskustelu yrityksen ymparilla laajenee isommalla joukolle. Ryhma tarpeeksi sitoutuneita fa-
neja muodostaa prosessin neljannen vaiheen eli yhteison. Yhteison muodostuminen kestaa
muutaman kuukauden, jonka aikana aktiiviset fanit pitavat keskustelua ylla. Tassa kohdassa
markkinoijalla on useita keinoja yllapitaa ja vahvistaa yhteisoa. Voidaan jakaa sisapiirin tie-
toa uusista tuotteista, antaa alennuksia uskollisille asiakkaille tai jakaa ilmaisia lahjoja uusien
jasenien tuomisesta. Prosessin lopputuloksena on brandin vahvistuminen netissa tapahtuvan
keskustelun avulla. Brandin vahvistuminen vaikuttaa positiivisesti yrityksen tuotteiden ja pal-
veluiden myyntiin. (Laudon & Traver 2016, 469-470.)
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5.4 Viestintastrategia ja kustannustehokkuus

Markkinointiviestintaan tulee panostaa, silla se luo avaimet menestykselle, kun pyritaan erot-
tumaan kilpailijoista. Se kuinka hyvin menestytaan, riippuu siita miten hyva vuorovaikutus-
suhde on onnistuttu saavuttamaan ympariston kanssa. Markkinointiviestintastrategia on pitkan
aikavalin suunnitelma sopeutua asiakkaiden ostokayttaytymisen muutoksiin seka vastata val-
litsevaan markkinatilanteeseen kohdistamalla yrityksen kaytettavissa olevat resurssit mahdol-
lisimman tehokkaasti. Kohdeyrityksessa pyritaan imumarkkinoinnin avulla saada mahdollisim-
man monet asiakkaat loytamaan tuotteet. Strategia on erottua kilpailijoista ja painottaa tuot-
teiden erilaisuutta ja laatua. Kohdeyritys tarjoaa tuotteita, jotka on tuotu eri maanosista.
Yrityksen liiketoimintapa perustuu ennemmin hyvaan katteeseen kuin isoihin myyntimaariin.
Kohdeyrityksen liiketoiminta pyrkii pitkaaikaisuuteen, jolloin markkinoinnissa pyritaan teke-
maan suunnitelmallista tyota. Tarkeinta kuitenkin on loytaa toimintatapa, joka on hallitta-
vissa. (Raatikainen 2004, 82, 84.)

Kohdeyritys aloitti toiminnan tukkukaupan parissa. Tyontostrategia on yleisempaa tukkukau-
pan puolella, jolloin viestinta kohdistetaan ensin jakelutien portaisiin. Yrityksen lahettama
markkinointiviesti tyontyy jakelukanavassa eteenpain toiveena, etta jakeluportaat markkinoi-
vat tuotetta eteenpain aina lopulliselle kuluttajalle asti. Jalleenmyyijille voidaan jarjestaa
tuotekoulutusta ja myyntikilpailuja, mutta toistaiseksi kohdeyritys ei taman kaltaisia tunnet-
tavuuden edistamiskampanjoita ole viela aloittanut. Kohdeyrityksen kannattaa hyodyntaa
tyontostrategiaa, silla jalleenmyyja verkosto on laaja. Hyotyjen yritykselle uskotaan olevan
positiiviset. Kokemus perustuu opinnaytetyon kirjoittajien omilta toimialoilta saatuihin koke-
muksiin tyontostrategiasta. Isommat yritykset voivat maksaa markkinointirahaa tukku- ja va-
hittaiskaupoille ja tehokkaimmissa kampanjoissa markkinoidaan jakelijoille ja loppukayttajil-
lekin. (Bergstrom & Leppanen 2004, 276-277.)

Kohdeyrityksessa ei ole ollut suunnitelmallista markkinointiviestintastrategiaa, vaan on pyritty
arjen kiireen keskella satunnaisesti paivittamaan sosiaalista mediaa. Markkinointiviestintaa ei
tulisi pitaa kustannuksena vaan ennemminkin investointia yrityksen tulevaisuuteen. Kun yri-
tyksella menee huonosti, olisi panostava hyvia aikoja enemman viestintaan, jotta saadaan
kasvatettua myyntia ja sita kautta tuloja. On perusteltua mitoittaa viestinta suhteessa kay-
tettaviin varoihin ja hyvin kaytetty menetelma onkin budjetoida liikevaihdosta tietty osuus
markkinointiviestintaan. Yleisesti 10 prosenttia liikevaihdosta kaytetaan viestintaan ja 1-4
prosenttia mainontaan. Markkinointiviestintasuunnitelman kustannukset eivat kuitenkaan 10
prosentin osuutta tule liikevaihdosta ottamaan, silla pyritaan kustannustehokkuuteen ja vie-
daan muutosta hiljalleen eteenpain. Viestinnalle maaritetaan tavoite, johon halutaan paasta,
jonka jalkeen suunnitellaan keinot tavoitteiden saavuttamiseksi. Seuraavaksi mietitaan,
kuinka monta kertaa viesti toistetaan, missa valineissa ja milloin. Naiden jalkeen paastaan ky-

symyksen aarelle, mitka ovat kustannukset. (Bergstrom & Leppanen 2004, 278-279.)
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5.5 Viestinnan valineet

Teknologisessa kehityksessa on sosiaalisella medialla merkittava rooli. Sosiaalinen media on
luokiteltu kirjassa Markkinointi 3.0 kahteen paaryhmaan. Ilmaiseva sosiaalinen media pitaa
sisallaan Facebookin, Youtuben, Twitterin, blogit seka valokuvien jakamiseen tarkoitetun
Flickr-sivuston seka muut sosiaalisen median sivustot. Wikipedia, Rotten Tomatoes seka
Craigslistin kaltaiset sivustot kuuluvat yhteisollisen median ryhmaan. Taman paivan markki-
noinnissa tehdaan yhteistyota massojen kanssa, jossa hyodynnetaan uuden ajan teknologiaa
seka markkinoinnin toimintaa ohjaavat yrityksen visio, missio seka arvot. (Kotler, Kartajaya &
Setiawan 2011, 20-21.)

Kohdeyrityksella on ollut sahkodisen markkinointiviestinnan valineina kaytossaan Facebook ja
Instagram. Yrittaja on kokenut ne itselleen mieluisimmiksi kanaviksi kayttaa ja yritykselleen
parhaiten sopivimmiksi. Markkinointiviestinnan kehittamisessa keskitytaan parantamaan nai-
den kanavien kayttoa, jotta niista saataisiin mahdollisemman paljon hyotya yrityksen markki-

noinnissa.

Facebook on edelleen kaytetyin sosiaalinen media ja sita voidaan kutsua koko verkkomainon-
nan veturiksi. Tasta syysta Facebookista on todennakaoisesti suurin hyoty asiakkaiden tavoitta-
misessa. Suomessa kayttajia on yli 2,5 miljoonaa. Nopein ja halvin tapa yrityksille nakyvyyden
tavoittelussa on aluksi perustaa omat Facebook-sivut. Se on maksuton tyovaline viestinnan ja
markkinoinnin avuksi. Sivulla voidaan julkaista monenlaista sisaltoa, kuten kirjoituksia, kuvia,
videoita ja lyhyita artikkeleita. Facebook-sivun avulla tavoitellaan tykkaajia, joista muodos-
tuu yritykselle oma yleiso. Facebook julkaisut ovat julkisia, joten niiden sisalto paatyy haku-
koneiden tietokantoihin. Se voi edistaa yrityksen loydettavyytta. (Juslén 2016, 38,71, 80 &
138.)

Facebookin kayttajat ovat yleisesti hyvin laajasti verkostoituneita. Monilla on satoja kave-
reita, he tykkaavat kymmenista sivuista ja kuuluvat useisiin eri ryhmiin (Juslén 2016, 41.)
Tykkaykset, kommentit ja sisallon jaot nakyvat kavereiden keskuudessa. Talla tavoin tietoi-
suus yrityksen julkaisuista voi levita suurelle maaralle ihmisia nopeastikin. Kaikki eivat var-
mastikaan ole kiinnostuneita, mutta suuresta joukosta ihmisia loytyy todennakoisesti myos
potentiaalisia asiakkaita. Yksinkertainen tapa ilmaiseen Facebook-kampanjointiin on kilpailun
tai arvonnan jarjestaminen tykkaajien kesken. Jarjestajalla on vastuu kampanjoista, Face-

book toimii alustana.

Facebook tarjoaa myos maksullista mainospalvelua. Se on kohdennetumpaa ja tavoittaa nain
potentiaaliset asiakkaat paremmin. Taysin onnistunut mainos syntyy, kun se naytetaan oike-
alle ihmiselle oikeaan aikaan. Mainos on hyodyton, jos kohdeyleiso on vaara. Mainoksen koh-

dentaminen onnistuu helposti, koska Facebookilla on valtava kayttajatietokanta. Eli Facebook
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tuntee kayttajansa. Tietoa kerataan koko ajan kayttajien kiinnostuksen kohteista ja mielty-
myksista (Juslén 2016, 139-143.) Maksetut mainokset ovat tehokkaampia, mutta kohdeyrityk-
sen resurssien kannalta tassa vaiheessa keskitytaan maksuttomiin vaihtoehtoihin. Eli mielen-
kiintoisen sisallon tuottamiseen ja kampanjoihin, joilla asiakkaiden mielenkiinto heratetaan

ja positiivinen viesti yrityksesta ja sen tuotteista lahtee leviamaan.

Instagram on oma ilmainen verkosto, jossa jaetaan kuvia ja videoita. Siella voi tykata ja kom-
mentoida muiden jakamaa sisaltoa. Kohdeyrityksen kannalta Instagram onkin hyva instru-
mentti, koska sen kayttd perustuu enimmakseen kuvien julkaisemiseen, eika se ole niin kes-
kustelupohjainen kuten Facebook. Se tekee yllapidosta vaivattomampaa yrittajan nakokul-
masta (Miles 2014, 11.) Sisustusliikkeen julkaisemat kuvat voivat helposti herattaa asiakkai-
den mielenkiinnon ja kuvien avulla pystyy informoimaan esimerkiksi uusimmista tai ajankoh-
taisista tuotteista. Instagramin vuonna 2016 julkaisemien tietojen mukaan Suomessa kayttajia
on noin 1,2 miljoonaa ja heista 70 prosenttia kayttaa palvelua paivittain. Kayttajat hakevat
Instagramista visuaalista inspiraatiota ja seuraavat brandeja ja julkkiksia, kun taas Faceboo-

kista katsotaan enemman ihmisten henkilokohtaisia kuulumisia. (Valtari 2016.)

Instagramissa kaytetaan julkaisujen yhteydessa aihetunnisteita (hashtags). Aihetunniste kuvaa
julkaisun aihepiiria ja toimii hakusanana. Eli mita enemman tunnisteita, sita suuremmat mah-
dollisuudet ihmisilla on haun avulla loytaa julkaisijan kuvia. Luovat markkinoijat voivat hyotya
suuresti aihetunnisteiden kaytosta. Sen sijaan, etta kaytettaisiin vain yleisesti suosittuja aihe-
tunnisteita, kannattaa tutkia alalla yleisesti kaytossa olevia tunnisteita ja kayttaa niita. On
parempi herattaa potentiaalisten asiakkaiden huomio, jotka ovat jo valmiiksi kiinnostuneita

yrityksen toimialasta, kun satunnaisten ihmisten. (Miles 2014, 27-30.)

Instagram on ollut Facebookin omistuksessa vuodesta 2012 ja ne kuuluvat samaan mainosjar-
jestelmaan. Instagramissa ei siis ole omaa jarjestelmaa, vaan mainokset tehdaan Facebookin
mainoskayttoliittymassa. Facebook-sivun nimi ja profiilikuva liitetaan Instagramiin, jos mai-
nokset nakyvat Facebookin kautta. Kommentteihin ei pysty vastaamaan, eika mainoksesta voi
siirtya yrityksen Facebook-sivulle. Instagram on taysin mobiili mainoskanava eli kaikki sen
mainosnaytot toteutuvat mobiililaitteissa. Se taytyy huomioida mainoskampanjoita suunnitel-
taessa. Facebookissa esitettavaksi tehty mainoskampanja ei ehka toimi parhaalla mahdolli-
sella tavalla Instagramin puolella. Molemmissa on omat erityispiirteensa. (Juslén 2016, 47-
48).

Viestinnan muita instrumentteja ovat Twitter, Snapchat, YouTube ja WhatsApp. Kohdeyrityk-
sen markkinointiviestinnan kannalta nama eivat ole varteenotettavia vaihtoehtoja. Aika ei
riita, eivatka ne tarjoa yrityksen markkinointiin tarvittavia valineita. Tukkuasiakkaiden yhtey-

denpito on hoidettu sahkopostilla, puhelimella ja perinteisilla asiakaskaynneilla.
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6  Markkinointiviestinnan kehittaminen

Markkinoinnin on oltava johdonmukaista ja saannéllista (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 63.)
Markkinointiviestinnan ydinajatus on yllapitaa vuorovaikutusta markkinoiden kanssa. Tana pai-
vana markkinointiajattelu korostaa pitkaaikaisten asiakassuhteiden tarkeytta ja tata kautta
vaikuttaa tuotteen tunnettavuuteen ja myyntiin. Markkinointiviestinnan nelja eri osa-aluetta
ovat henkilokohtainen myynti, asiakaspalvelu, myynninedistaminen, tiedottaminen seka mai-
nonta. Digitalisaatio vaatii omaa osaamista ja se kytkeytyy olennaisesti muihin markkinoinnin
kilpailukeinoihin. (Isohookana 2007, 63-64.)

Suunniteltaessa yrityksen markkinointiviestintaa on loydettava vastaukset seuraaviin kysymyk-
siin: Kenelle viestitaan, mihin viestinta pyrkii ja miten viestinta tapahtuu? Markkinointivies-
tinta tulisi ensin hahmottaa kokonaisuutena ja tehda paatokset koskien viestinnan paalinjoja.
Sen jalkeen mietitaan, mita saannollista ja jatkuvaa viestintaa tarvitaan ja miten se kaytan-
nossa toteutetaan. Asiakasymmarrys on markkinointiviestinnan perusta. On tarkeaa tietaa,
mita medioita kohderyhmat kayttavat ja miten potentiaaliset asiakkaat tavoitetaan tehok-
kaasti. Markkinointiviestinta toimii kolmella vaikutustasolla, jotka ovat tunteisiin, tietoon ja
toimintaan vaikuttaminen. Suunnittelussa on hyva maaritella, mihin tasoon viestinnalla pyri-
taan vaikuttamaan ja milla tavoin se tapahtuu. Tavoitteiden asettelussa voi kayttaa apuna
viestinnan porrasmalleja. Mallien kaytossa perusajatus on, etta jokaiselle portaalle laaditaan
tavoitteet ja suunnitellaan keinot, joilla tavoitteet saavutetaan. Yksi tunnetuimista malleista
on AIDASS. Se tulee sanoista attention, interest, desire, action, satisfaction ja service. Aluksi
siis heratetaan huomio, sitten mielenkiinto ja ostohalu. Naiden tarkoitus on saada asiakas os-
tamaan. Ostotapahtuman jalkeen viela varmistetaan asiakkaan tyytyvaisyys, tarjotaan lisapal-

veluja ja kannustetaan lisaostosten tekoon. (Bergstrom & Leppanen 2015, 300-303.)

Markkinointiviestintaa voi verkossa toteuttaa eri tavoin. Brandisivustoilla esitellaan tuote niin,
etta ostajan mielenkiinto heraa, brandi rakentuu ja saadaan myyntia aikaan. Keinoja ovat
myo0s minisaitit eli kampanjasivustot, interstitiaalit eli ”mainoskatkot”, advertoriaalit, jotka
sisaltavat journalisesti toimitettua aineistoa, hakukonemarkkinointi, hakukonemainonta seka
verkkosponsorointi (Isohookana 2007, 262.) Haasteena markkinointiviestinnassa on valita vies-
tintakanavat, jotka parhaiten saavuttavat kohderyhman ja etta asetetut tavoitteet saavute-
taan mahdollisimman tuloksellisesti. Keinoja on useita: suullinen viestinta, kirjallinen vies-
tinta, massaviestinta seka digitaalinen viestinta johon tassa tyossa keskitytaan. (Isohookana
2007, 131.)
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6.1  Vuosikello

Kohdeyritykselle haluttiin suunnitella vuosikellon avulla markkinointisuunnitelma. Vuosikello
helpottaa markkinointitoimien aikatauluttamisessa ja toteutuksessa. Vuosikellossa jokaisen
kuukauden aikana tehtavat tapahtumat on huomioitu ja nakee nopeasti kokonaiskuvan vuoden
tilanteesta. Vuosikelloa voidaan kayttaa tukena viikoittaisen suunnitelman tekemisessa. Ka-
lenteriin kannattaa tehda merkinnat, miten markkinointitoimien onnistumista seurataan. Nain
saadaan selville hyvin ja huonosti toimivat keinot ja kanavat. Seurantajakson kannattaa olla
vahintaan kolme kuukautta, kiirehtia ei kannata. Suunnitelmien toteutus vaatii yrittajan pa-
nostuksia ja monesti myos oman mukavuusalueen ulkopuolella toimimista. Epaonnistuminen
on arvokas oppimiskokemus yrittajalle, joten on vain rohkeasti lahdettava liikkeelle. (Nokko-

nen-Pirttilampi 2014, 59-63.)
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Kuvio 8: Vuosikello muokattu (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 59.)

Yrittajyydessa kustannusten ennakoiminen on tarkeaa, joten ylla olevasta vuosikellosta nope-
asti nahdaan kuukaudet, joissa on suunnitelmissa osallistua tapahtumaan tai toteuttaa kam-

panja, joka vie kassasta rahaa. Nain voidaan ennakoida kuukausia ja pyrkia tasapainottamaan
taloustilannetta, kun hahmotetaan nopeasti markkinointiin meneva raha vuositasolla. Voidaan

panostaa kuukausiin, jotka normaalisti ovat olleet hiljaisempia myynnin suhteen. Juhlapyhat



48

ja niihin liittyvat teemat on hyva nostaa esille, kuten laaditussa vuosikellossa on tehty. Ai-
tienpaivana toukokuussa osallistumalla kilpailuun voi voittaa lahjakortin lilkkeeseen ja helmi-
kuussa on ystavanpaiva- kampanja. Siina kommentoimalla kenen kanssa haluaisi voittaa lahja-
kortin liikkeeseen, molemmat voivat voittaa 25 euron lahjakortin. Kohdeyrityksen kayttamat
sosiaalisen median kanavat ovat Facebook ja Instagram ja taman vuosikellon kampanjat on
suunniteltu Facebookissa toteutettavaksi. Lahtokohtaisesti markkinointikampanjat ovat talla
hetkella tukku- seka vahittaisasiakkaille. Tukkuasiakkaille voi lisaksi olla sahkopostimarkki-
nointia mutta kaytannossa suunnitelmallinen markkinointi tapahtuu sosiaalisessa mediassa.
Facebook-kommenttien maaralla, tykkayksilla seka jakomaarilla voidaan seurata markkinoin-
titoimenpiteiden onnistumisia ja hyodyntaa kokemuksia seuraavan vuoden markkinointitoimia

suunniteltaessa.

6.2  Markkinointitoimenpiteet

Facebookissa verkostokumppanit julkaisevat paivittain niin ison maaran sisaltoa, etta lisaami-
nen uutisiin ei ole mahdollista. Vaikka haluttaisiin julkaista kaikkien toimijoiden julkaisut, se
ei ole volyymien vuoksi mahdollista. Facebookilla on suodatusjarjestelma, joka valitsee jul-
kaisut, jotka ovat aikaisemmin kiinnostaneet kayttajaa. Lopputulos on, etta mainostajat ta-
voittajat kohderyhmansa paremmin ja kayttajat pysyvat tyytyvaisina, kun tieto on heita kiin-
nostavaa. Yrittajan pitaa ymmartaa omien nykyisten ja potentiaalisten uusien asiakkaiden,

Facebookin seka mainostajien todelliset riippuvuussuhteet. (Juslén 2016, 41-42.)

Sosiaalisen median taloudellisen hyodyn lukuja yritysten liiketoiminnalle on vaikea loytaa. So-
siaalisen median sankaritarinoita on hankala muuttaa euroiksi. Todennakdisesti yli 90 prosent-
tia, vahintaan 80 prosenttia, kaikista digitaalisen markkinoinnin avulla saavutetuista tulok-
sista syntyy sosiaalisen median ulkopuolella. Tykkaykset, seuraajat ja kommentit ei pida yri-
tysta hengissa, mutta kyse onkin tasapainottelusta, minne markkinointipanostukset kannattaa
tehda. Digitaalisen markkinoinnin avulla pidetaan yhteys asiakkaiseen, helpotetaan saavute-
tun aseman pitamista ja luodaan kasvun mahdollisuuksia. On tarkeaa sitoutua valittuun mark-
kinointistrategiaan, kokeilujakso harvemmin on kannattavaa. Kokeilujakson aikana luodaan
pohja ja pyritaan loytamaan toimivat ratkaisut. Tarkeaa on karsiminen. Kaytetaan aika ja
raha sinne, mista hyotyja on tulossa ja jonka varaan voi rakentaa tulevaisuuden. Viidentoista
vuoden pituinen sosiaalisen median ensimmainen aalto on ohi ja voidaan hetki hengahtaa,
siind mielessa, etta ei tarvitse koko ajan olla opettelemassa uutta tyovalinetta. (Juslén 2016,
52-53.)

Facebook-markkinointi vaatii harjoittelua. Kristian Olin kokoaan kirjassaan Facebook-Markki-
nointi (2011) vinkkeja viestinnan tehostamiseen. Huolehdi, etta kaytossasi on oikeat avainsa-

nat, jotka eivat suoraan mainitse tuotettasi. Mainonta kannattaa kohdistaa joukkoon, jotka
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aidosti ovat kiinnostuneita tuotteistasi. Rohkaise lukija toimintaan, jotta han tietaa mita seu-
raavaksi tehda esim. ”klikkaa tasta”. Kayta paljon kuvia seka kiinnita huomiota, etta kuvat
ovat kohdeyleisoa puhuttelevia. Kuva ja otsikko ovat mainoksen kaksi tarkeinta elementtia,
mista kertoo, etta lahes 70 prosenttia mainoksesi menestyksesta tulee otsikosta. Mainoksissa
”sina” sana on tehokas ja koska tila on rajallista, kannattaa mainokset miettia tarkkaan. Mai-
noksen tuottavuutta kannattaa seurata. Liian montaa elementtia ei kannata kerralla muuttaa.
(Olin 2011, 142-143.)

Kohdeyritykselle Facebook-markkinointi sopii, silla siella menestymisen salaisuus ei ole suuri
mainosbudjetti. Neuvona on, etta aloitetaan varovasti ja kaytetaan aikaa oppimisprosessiin.
Kun ymmarretaan Facebook-mainontaa koko ajan paremmin, pystytaan nostamaan panoksia
seuraamalla tuloksia (Juslén 2016, 57-58.) Mita tarvitaan tulokselliseen Facebook-mainon-
taan? Sosiaalisesta mediasta asiakkaat ohjataan kohdeyrityksen kivijalkakauppoihin seka verk-
kosivuille. Eurojen teko konkreettisesti tapahtuu sosiaalisen median ulkopuolella. Omat verk-
kosivut ovat hyva paikka lahentaa yritysta ja asiakasta. Verkkosivusto pyrkii edistamaan uu-
sien kontaktien syntymista, tuotteiden myyntia seka asiakassuhteiden luomista. Verkkosivuilla
esitellaan yrityksen tuotteet, helpotetaan loydettavyytta, parannetaan tunnettavuutta ja ra-
kennetaan brandia. Sivuston tuote-esittelyiden tavoite on, etta kavija saavuttaa tavoitteensa
ja toimisi myyntimiehena ja asiakaspalvelijana kellonajasta riippumatta (Juslen 2016, 60-63.)
Menestyneet Facebook-mainostajat ovat kasittaneet, etta mainokset ovat ainoastaan jaavuo-
ren huippu, osa suurempaa kokonaisuutta. Edetaan jarjestelmallisesti seuraavien kysymysten
kautta. Kuka on asiakas, miten mielenkiinnon saa heratettya, miten saavutetaan potentiaali-
sen uuden asiakkaan luotettavuus ja miksi potentiaalinen uusi asiakas ostaisi juuri kohdeyri-
tykselta tuotteen? Kuviossa 9 on havainnollistettu asioita, jotka ovat tarkeimpia tuloksellisen

Facebook-kampanjan luomisessa. (Juslén 2016,99-100.)
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Kuvio 9: Tuloksellisen mainoskampanjan aineksia (Juslén 2016, 99.)

Kaikki kuvion 9 sisaltamat osa-alueet tulisi toteuttaa mahdollisimman laadukkaasti ilman oiko-
tieta onneen. Raha ei ratkaise Facebook-mainonnassa. Ensin panostetaan tarkeiden osa-aluei-
den suunnitteluun ja nostetaan volyymeitd vasta, kun positiiviset tulokset on nahty. (Juslén
2016, 99-100.)

6.3 Toteutus ja hyodyt kohdeyritykselle

Markkinointiviestinnan kanavia ovat erilaiset lehdet ja asiakaskirjeet, joita voi lahettaa niin
paperisena kuin sahkoisenakin, seka ulkomainospaikat. Ulkomainospaikkoja ovat teiden var-
silla olevat ilmoitustaulut ja lyhtypylvaat. Edella mainittuja huomattavasti kalliimpia kanavia
ovat radio, tv ja elokuvat. Edullisempia kanavia ovat digitaaliset mediat seka puhelinkontak-
tointi. Asiakastilaisuudet ovat loistavia mahdollisuuksia tutustua asiakaskuntaan ja etenkin
tukkupuolella henkilokohtaiset tapaamiset ovat aarimmaisen tarkeita. Tuotenakyvyytta saa-
daan lisattya tapahtumamarkkinoinnilla. Tapahtumamarkkinointi on yleensa hyvin kallis tapa
markkinoida yritysta. Tehokkainta markkinointiviestinta on, kun onnistutaan kayttamaan

useita kanavia rinnakkain. (Lahtinen & Isoviita 2001, 173)

Kohdeyritykselle toimiva keino voisi olla kayntikortti, jonka yrittaja kassalla antaisi asiak-
kaalle. Kayntikortissa on hyva olla yrityksen liikkeen osoite, aukioloajat ja pyynto, etta kulut-

taja kavisi tykkaamassa yrityksesta Facebookissa tai liittyisi seuraamaan Instagramia. Kaynti-
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korttia tukemaan Facebook ja Instagram- sivuja paivitetaan aktiivisesti ja pyritaan nain vai-
kuttamaan asiakkaaseen. Hyodyt kohdeyritykselle on, etta yrityksen sivut saavat seuraajia,

jotka ovat aidosti kiinnostuneita yrityksesta ja positiivinen nakyvyys lisaantyy.

Facebookissa voi jarjestaa kilpailun tai arvonnan ja kaytetyin tapa talla hetkella on osallistua
arvontaan kommentoimalla paivitysta esimerkiksi ”mukana”. Talloin yrittajan on helppo kon-
taktoida voittaja suoraan yksityisviestilla. Facebookissa pelkastaan tykkaajien maaralla ei ole
merkitysta. Tehokas markkinointi perustuu laadukkaaseen kohderyhmaan, eli siihen etta seu-
raajat ovat aidosti kiinnostuneita yrityksesta ja sen tuotteista. Saannollisten julkaisujen
markkinoinnillisen nakokulman lisaksi tavoite on luoda positiivista mielikuvaa yrityksesta,
seka tuoda lisaarvoa. Arvonnat ovat edullisia ja helppoja keinoja lisata nakyvyytta ja tuoda
positiivista kuvaa yrityksesta. Kiinnostava arvonta leviaa nopeasti ja houkuttelee uusia seu-
raajia. Arvontapaivitys tulee miettia sellaiseksi, etta siita on hyotya tulevaisuudessa. Voidaan

kysya mielipiteita ja kehitysehdotuksia, ”"pakkotykkaamisen” sijaan. (Flowhouse 2016, 2017.)

Tapahtumamarkkinointi sopii kohdeyrityksen luonteeseen, silla tuotteita on hyva saada kulut-
tajille esille. Tapahtumamarkkinoinnin muotoja ovat mm. asiakastilaisuudet, messutapahtu-
mat seka urheilukilpailut. Etenkin isoissa tapahtumissa myyja joutuu maksamaan vuokraa poy-
tapaikasta tai anomaan lisalupia, jotta saa myyda ja markkinoida tuotteitaan tapahtumassa.
Tapahtumamarkkinointi ei ole kustannuksiltaan edullisimmasta paasta, joten tapahtuma tulee
valita harkiten ja kohdistaa voimavarat 1-2 tapahtumaan vuodessa. (Lahtinen & Isoviita 2001,
173.)

Myyntityotaitoihin kannattaa panostaa. Hinta ei valttamatta ole ratkaisevin tekija, kun vaih-
toehtoja ja kilpailevia tuotteita on paljon saatavilla. Ostotapahtuman jalkeisella tunteella on
iso merkitys sille, tuleeko asiakas asioimaan liikkeeseen uudelleen. Markkinointikampanjat ei-
vat tavoita laheskaan kaikkia, vain murto-osan. Kun asiakas tulee liikkeeseen, on tilaisuus
hyodynnettava. Tarjotaan asiakkaalle asiantuntevaa ja ystavallista palvelua, tulevaisuutta
unohtamatta. Kerrotaan, mista yrityksen loytaa verkosta, toivotetaan tervetulleeksi uudel-
leen seka toivotaan palautetta tuotteista. Palautteen saamisen tarkeytta ei voi liiaksi koros-
taa. Se on kullanarvoista yritystoiminnan kehittamiselle. Mikaan ei myy paremmin, kuin posi-

tiivisten palautteiden lukeminen yrityksen verkkosivuilta tai Facebookista.

7  Verkkosivut kohdeyritykselle

Yrittajalle ajatus verkkosivujen perustamisesta on uudelleen herannyt, kun verkkosivut sul-
keutuivat teknisten haasteiden vuoksi vuoden 2016 loppupuolella. Oman liiketoiminnan kan-

nattavuuden parantamisessa, verkkosivut ja verkkokauppa, ovat ajankohtaisia asioita taman
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paivan digitaalisessa maailmassa. Verkkokauppa mahdollistaa sen, etta tavoitetaan asiak-
kaita, joilla ei ole mahdollisuuksia paasta kivijalkaliikkeeseen. Verkkokauppaan on erilaisten
kampanjoiden avulla mahdollisuus houkutella uusia asiakkaita ja nain harjoittaa uusasiakas-
hankintaa. Toiveena opinnaytetyon toimeksiantajalla on perustaa verkkokauppa ensiksi tukku-
asiakkaille ja siita laajentaa verkkokauppatoimintaa kuluttajapuolelle. Verkkokaupan yllapito
vaatii erittain paljon aikaa ja kokemusta verkkokauppatoiminnasta. Verkkokaupan perustami-
nen edellyttaa perehtymista sen yllapitoon. Pohjatyona verkkokaupan perustamiselle, vertail-
tiin eri palvelun tarjoajia. Vertailussa keskityttiin hintoihin, ominaisuuksiin seka kayttajien
kayttokokemuksiin. Verkossa tapahtuneen verkkokauppa-alustojen lisaksi konsultoitiin myos
alan ammattilaista. Verkkokaupan ja verkkosivujen perustamisessa on iso tyo lisata kuvat,
tuotteiden tiedot, hinnat seka suunnitella visuaalinen ilme. Alusta alkaen oli selvaa, etta
tyota ei teeteta ulkopuolisella palveluntarjoajalla viela tassa vaiheessa, vaan katsotaan, min-
kalainen kokonaisuus saadaan luotua itsenaisesti. Yrittajan kanssa pidettiin palaveri liittyen
verkkosivujen perustamiseen. Palaverin lopputuloksena paatettiin, etta tassa kohtaa keskity-
taan verkkosivujen perustamiseen ja verkkokaupan perustaminen jaa myohaisempaan ajan-
kohtaan. Tama on perusteltua, silla ensin voidaan panostaa verkkosivuihin ja markkinointi-
viestintaan seka keskittya kivijalkaliikkeen myynnin tehostamiseen. Kuten on aiemmin to-
dettu, liike sijaitsee turistien suosimassa ymparistossa, joten tassa vaiheessa kannattaa ener-

gia kayttaa turistikauden tehokkaaseen hyodyntamiseen.

Verkkosivuja perustettaessa on tarkeaa miettia loydettavyytta. Verkkosivujen suunnittelussa
huomioitiin kohderyhmat, jotka todennakdisesti tulevat verkkosivuilla vierailemaan. Suunnit-
teluvaiheessa vierailtiin useilla eri saman alan yrityksen verkkosivuilla ja pohdittiin, mita itse
verkkosivuissa arvostamme. Tarkeimmiksi ominaisuuksiksi nousi kaytettavyys seka sivujen in-
formatiivisuus. Toivotaan, etta sivut tuovat asiakkaalle lisaarvoa ja antavat tietoa yrityksesta
ja helpottavat asiakasta loytamaan yrityksen. Tanni & Keronen kirjoittavat kirjassaan Johdata
asiakkaasi verkkoon, etta suomesta tehdaan 24 miljoonaa hakua paivittain Googlen kautta,
joten yrityksen loydettavyys on ensisijaisen tarkeaa. Hakukoneloydettavyytta tukee sosiaali-
sessa mediassa jaettu sisaltdo. The New York Timesin toteuttama kysely, johon osallistui yli
2500 aktiivista sosiaalisen median vaikuttajaa toi ilmi, etta vaikuttajat eivat toimi spontaa-
nisti, vaan yhteista on suhteiden yllapito olemassa oleviin seuraajiin seka jaetun sisallon hyo-
dyllisyys seuraajille. Jopa 94 prosenttia kyselyyn vastanneista kertoi tarkkaan pohtivansa aut-
taako jaettu sisalto vastaanottajia. Mielenkiintoista on todeta, etta 68 prosenttia halusi ra-
kentaa omaa henkilobrandiaan jakojen kautta, eli profiloitua asiantuntijana. (Tanni & Kero-
nen 2013, 78-80.)

Leino (2012) kertoo kirjassaan Sosiaalinen netti ja menestyvan pk-yrityksen mahdollisuudet,
etta joka toisella 15-74-vuotiaalla suomalaisella on oma sahkopostiosoite ja Facebook-tileja

on lahes kaksi miljoonaa ja laajakaistaliittymia maassa on reilut kolme miljoonaa. Yrittajien
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tulee olla netissa pysyvasti, kun suomalaisetkin ovat. Verkkosivuilla on merkittava vaikutus,
silla hakukoneista ja muilta sivuilta voi ohjata kavijoita omalle sivulle ja siella voi kertoa uu-
sista tuotteista ja palveluista. Pelkastaan maksuttomilla Instagram ja Facebook-sivuilla lasna-
olo ei korvaa www-sivujen merkitysta. Sosiaalinen media edustaa yrityksen pehmeampaa
puolta. (Leino 2012, 81-81.)

Omat sivut ovat yrityksen kayntikortti ja nakyvyys on globaalia, jos sivut ovat englanniksi.
Verkkosivujen kautta on mahdollisuus palvella asiakkaita kustannustehokkaasti ja antaa mah-
dollisuuden ostajalle antaa palautetta. Sivuja suunniteltaessa on tarkeata pitaa mielessa, etta
sivut vastaavat yrityksen omiin tarpeisiin seka nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden tarpei-
siin (Leino 2012, 82-83.) Lisaksi verkkosivujen ilmeen tulisi noudattaa graafista ohjeistoa seka
yrityksen identiteettia (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 93.) Kotisivukoneen kautta on mahdolli-
suus luoda ekstranet-sivusto, josta salasanan kautta loytyy lisatietoa. Tama ominaisuus on
hyodyllinen tukkukaupan puolelle. Hakukoneoptimointi pitaa olla. Google on tarkein hakukone
ja suomessa on yli kolme miljoonaa netin kayttajaa, jotka viikoittain etsivat tietoa, joten jos
ei ole hakukoneessa lasna ei yritysta ole olemassa. Hakusana vinkkeja on yrityksen nimi, toi-
miala ja tuotteet seka muutamalla yleisella termilla, esimerkiksi sisustustavarakauppa Hel-
sinki. Termina hakukoneoptimointi tarkoittaa verkkolasnaolon muovaamista siten, etta sivut

yltavat mahdollisimman ylos hakutuloksissa. (Leino 2012, 85-88.)

Visuaalista ilmetta suunniteltaessa kaytiin keskustelua varimaailmasta. Valmis verkkokauppa-
alusta ohjaa osittain sivujen ilmetta, silla vaihtoehdot ovat rajalliset. Kuvia olisi mukava olla
paljon, mutta jos sivuilla on paljon kuvia, on latautuminen hitaampaa. Sivustolle kannattaa
valita mahdollisimman informatiivinen kuva tuotteista tai liikkeesta. Verkkosivujen etusivu on
yrityksen kayntikortti, jonka perusteella asiakas luo muutamassa sekunnissa mielikuvan yrityk-

sesta. Yrittajan toiveesta kaytetyt varit ovat harmonisia ja alkuun luotiin selkeat perussivut.

Ennen verkkosivujen julkaisemista, halusimme kerata ajatuksia syvahaastattelun avulla. Saa-
tujen palautteiden ja parannusehdotusten perusteella kehitettiin sivuja julkaisukelpoiseen il-
meeseen. Tavoitteena on, etta perustetut verkkosivut tukevat yrittajan liiketoimintaa ja niita
on helppo yrittajan paivittaa. Verkkosivujen on ehdottoman tarkeaa erottua kilpailevien sa-
man alan yritysten verkkosivuista. Tasta syysta tarkasteltiin kilpailevien verkkosivujen sisaltoa

seka pohdittiin, miten erotumme kilpailijoista kuitenkin kustannustehokkuus huomioiden.

Kyselyn teemat on kuvattu alla olevassa kuviossa 10. Syvahaastattelun toteutimme puhelin
seka face-to-face-haastatteluna. Kohderyhmana oli yrittaja itse seka opinnaytetyon tekijoi-

den lahipiiri. Mielipiteet sivuista haluttiin saada ennen sivujen virallista julkaisemista.
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Syvahaastattelu Sivujen ulkonako suhteessa yrityksen tuotteisiin seka yrittajan omaan
n teemat ajatusmaailmaan

Yrityksen loydettavyys

Informatiivisuus- Etusivun teksti

Helppokayttoisyys- toimivuus

Kuvio 10: Syvahaastattelun teemat

Kyselylomake on suunniteltu kuvion 10 syvahaastattelun teemojen mukaisesti. Kyselylomak-
keen tekijan tulee tietaa tavoite, eli mihin kysymyksiin on etsimassa vastauksia (Vilkka 2015,
105-107.) Kyselylomakkeen kysymykset olivat avoimia kysymyksia, jotta saatiin mahdollisim-
man spontaaneja mielipiteita vastaajilta (Kuvio 11). Kohderyhman henkilot olivat ennestaan
tuttuja ja koimme, etta taustakysymyksilla kuten ialla, koulutuksella ja sukupuolella ei tassa

tapauksessa ollut oleellista merkitysta.

Mita ajatuksia verkkosivujen yleisilme sinussa

herattaa?

¥
Miten koet yrityksen loydettavyyden? |
¥

Mita tietoa toivoisit yrityksen verkkosivuilta loytyvan?

¥

Miten koet verkkosivujen toimivuuden?

¥

Mita pidat tarkeimpana asiana yrityksen verkkosivuilla?

Kuvio 11: Kyselylomake

Kyselyssa vastaajilta nousi esille monia erittain hyvia ajatuksia ja kommentteja, joiden perus-
teella sivustoa on muokattu. Paasivun tekstiin tulee panostaa. Laadukkuus tulee nakya etusi-
vulla ja tekstin tulee olla kieliopillisesti hyvaa seka mahdollisimman informatiivista. Hyvat

tuotekuvat houkuttelevat. Tuoteominaisuuksien kertominen verkkosivuilla ei ole valttama-
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tonta, vaan tarkeampaa ovat varikkaat, selkeat kuvat tuotteista. Verkkosivuilla nakyy kivijal-
kaliikkeen osoite seka liikkeen sijainti kartalla, mika koettiin erittain selkeana ja etenkin mo-
biililaitteille hyvana lisana, kun haluaa loytaa liikkeeseen. Yrittajan toive oli tehda sivuista
kevyet ja kommenteissa tuli esille, etta sivut ovat nyt harmoniset ja kevyen oloiset. Asiak-
kailla ei valttamatta ole kiinnostusta nahda vaivaa seikkailla monimutkaisilla sivuilla, joten
kayttajaystavallisyys on erittain tarkeassa asemassa. Eniten toivottiin, etta tuotekuvia loytyy
sivuilta seka mahdollisuuksien mukaan myos tuotteiden hinnat. Tarkeimpana ominaisuutena

pidetiin kuitenkin kokonaisuutta ja sita, etta sivut ovat yrityksen nakoiset.

Kohdeyritykselle paadyttiin tekemaan verkkosivut kotisivukoneen avulla. Kotisivukoneen
avulla tehdyt verkkosivut on mahdollista muuttaa verkkokaupaksi, joten sivusto kasvaa liike-
toiminnan kasvaessa. Lisaominaisuuksia voi ottaa kayttoon tarpeen mukaan ja maksaa vain li-
saominaisuuksista, joita itse tarvitsee. Perusominaisuuksiin sisaltyy verkko-osoite, jonka
kautta asiakkaat loytavat sivut. Digitaalisessa maailmassa tarkea ominaisuus on sivuston mu-
kautuvuus. Kotisivut mukautuvat automaattisesti niin tietokoneelle, tabletille kuin mobiililait-
teellekin. Sivuston kotimaisuus ja puhelintuki ovat lisaksi ratkaisevia tekijoita (Kotisivukone

2017.) Yrittajan arki on kiireista, joten on tarkeaa saada teknista tukea, kun sita tarvitsee.

Tilastokeskus on vuonna 2016 tutkinut vaeston aktiivisuutta ostaa ja tilata tuotteita verkko-
kaupan kautta, jota on havainnollistettu kuviossa 12. Raporttiin pohjautuen voidaan sanoa,
etta verkkokaupan kaytto on yleista suomalaisten kuluttajien keskuudessa. Kohdeyrityksen
kannalta voisi tulevaisuudessa olla aiheellista pohtia verkkokaupan tuomia mahdollisuuksia lii-

ketoiminnan kasvattamiseksi.

ostanut tai tilannut verkkokaupan kautta
viimeisen 12 kuukauden aikana, % osuus
vaestosta

75-89
65-74
55-64
45-54
35-44
25-34

16-24

(=]

20 40 60 80 100

Kuvio 12: Verkkokaupan kautta viimeisen 12 kuukauden aikana ostaneiden tai tilanneiden %-
osuus vaestosta
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Viimeisen 12 kuukauden aikana verkkokaupan kautta ostaneita tai tilanneita on eniten 25-44-
vuotiaissa, noin 90 prosenttia vaestosta. 45-54-vuotiaatkin kayttavat verkkokauppoja myos
ahkerasti, heista ostoja tai tilauksia oli tehnyt 76 prosenttia. 55-64-vuotiaistakin verkkokaup-
paa oli kayttanyt viimeisen vuoden aikana lahes puolet (46%), 64-74-vuotiasta melkein joka

kolmas (28%) ja 75-89-vuotiaista noin yksi kymmenesta (9%). (Tilastokeskus 2016b.)

Verkkokaupan perustaminen on suuri ajallinen investointi, joka vaatii toimiakseen paljon tyo-
tunteja. Verkkokauppaa perustettaessa tulee kirjoittaa jokaisesta tuotteesta riittavan laaja
tuotekuvaus seka kuvata kyseinen tuote. Verkkokauppaa on mainostettava jatkuvasti ver-
kossa, jotta saadaan pidettya kavija- ja tilausmaara riittavalla tasolla. On hyva, jos tuotteella
on tunteisiin vetoava nimi. Kuvaileva nimi kay paljon paremmin kaupaksi. Hyva vinkki on, etta
kun tuotekuvaus vastaa kaikkiin asiakkaan kysymyksiin suoraan on kaupan syntyminen toden-
nakoisempaa. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 98-99.)

Kohdeyritykselle, toiminta ja ala huomioiden, on suositeltava aloittaa verkkokaupan pito li-
saamalla tuotteet www-sivulle ja tuoda lomake, jonka kautta tuotteita voi tilata. Sahkoposti-
kirjeenvaihto toimii, jos myyntimaarat ovat pienia ja yrittaja itse hoitaa tilaukset, reklamaa-
tiot seka palautukset. Suuri volyymiseen verkkokauppaan sahkoposti ei riita ja nimenomaan
yrityksen koko maaritteleekin tarpeen. Jos tilauksien maara on tuhansia paivassa, tarvitaan
koodattu verkkokauppaohjelmisto (Leino 2012, 208.) Kohdeyrityksella on paljon pienia tuot-
teita valikoimassa, joten ohjelmiston valinnassa ratkaisee varastonhallinta seka kayton help-
pous. Ennen kaikkea hyvan verkkokaupan ominaisuus on luotettavuus, helppokayttoisyys, tie-
don loydettavyys seka esitystapa. Naiden pohjalta asiakkaat tekevat valinnat. (Leino 2012,
210-211.)

Verkkokauppa sopii maantieteelliseen kasvuun ja on hyva keino kasvattaa liikevaihtoa. Ei au-
kioloaikoja ja kaytannossa loppumaton virtuaalinen varastotila. Valikasien maaraa saadaan
vahennettya. Kohdeyritys tuo maahan tuotteita, joten verkkokaupan kautta niita saadaan
myytya suoraan varastosta. Kolme neljasta kuluttajasta etsii tukea verkosta ostopaatokseensa
ja on mukava tutkia yritysta ja tuotetta ennen ostopaatosta. Hyvassa verkkokaupassa tilauk-
set siirtyvat suoraan tietokantaan ja aikaa vievat valivaiheet ja virheen mahdollisuudet piene-
nevat. Verkkokaupasta tuotteen voi tilata katevasti noutopisteeseen tai kotipostilaatikkoon
mika tukee maantieteellista kasvua. Hyodyt kiteytettyna ovat hinta, tarjonta, ajansaasto seka
verkkokaupan kaytettavyys. (Leino 2012, 204-206.)
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8 Yhteenveto

Opinnaytetyon pyrkimyksena on ollut pohtia digitalisaation tuomia mahdollisuuksia kohdeyri-
tykselle. Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda konkreettisia kaytannon ehdotuksia kohdeyrityk-
sen markkinointiviestinnan parantamiseksi. Naita suunniteltaessa otettiin huomioon yrittajan
omat toiveet ja resurssit. Yhteistyo yrittajan kanssa sujui hyvin. Nykypaivana markkinointi-
viestinnan kanavia ja keinoja on valtava maara, mutta idea on ollut valita kohdeyritykselle
sopivimmat ja kehittaa niita. Yritykselle laadittiin markkinoinnin vuosikello, jossa on mietitty
Facebook-paivityksia ja tapahtumia vuoden ajalle. Sen mukaan yrittajan on helppo edeta ja
sita voi muokata uudestaan seuraavaa vuotta ajatellen. Lisaksi tutustuttiin yritykseen ja sen
toimialaan seka moniin kilpailijoihin. Yritykselle perustettiin verkkosivut. Vinkkeja verkkosi-
vujen ulkoasuun ja informatiivisuuteen hankittiin syvahaastattelujen kautta. Laaditun kyselyn
avulla saatiin kerattya ajatuksia laajemmalla otannalla siita, mita potentiaalinen asiakas voisi
verkkosivuilta toivoa. Tarkeaa on, etta sivut palvelevat kohderyhman asiakkaita mahdollisim-

man hyvin, huomioiden yrittajan kaytettavissa oleva aika sivujen yllapitoon.

Digitalisaatio luo mahdollisuuksia ja tarkeinta tassa kohtaa on, etta lahdetaan digitalisaatioon
mukaan. Kaytannon kokemusten kautta kerataan kokemuksia ja kohdistetaan energia sinne,
missa omat vahvuudet ovat. Kohdeyritys on tottunut tyoskentelemaan asiakkaiden kanssa jo
vuosia. Vaikka asiakkaat etsivat yha enemman tietoa verkosta, tekevat ostoksia nettikau-
poista ja maailma on muutenkin digitaalisempi, on vastapuolella edelleen asiakas. Hanen on-
gelmiinsa halutaan loytaa ratkaisu, heratella kiinnostus ja luoda tarve, joihin yrityksen tuot-
teet pystyvat vastaamaan. Opinnaytetyota tehtaessa huomattiin asiakaskeskeisyyden tarkeys
markkinointiviestintaa suunniteltaessa. Onnistuneen markkinointiviestinnan perusta rakenne-
taan asiakkaiden tarpeista ja mieltymyksista. Asiakkaat arvostavat vuorovaikutusta, avoi-
muutta ja ymmarrettavyytta, pelkilla korulauseilla ei parjaa. Markkinointiviestinnan avulla

erotutaan muista alan kilpailijoista.

8.1  Johtopaatokset

Yrityksen omalla SWOT- seka kilpailija SWOT-analyyseilla pyrittiin tuomaan yrittajalle arvo-
kasta tietoa. 8-kenttainen SWOT-analyysin kaytto tutkimusmenetelmana soveltui hyvin tahan
opinnaytetyohon, koska tavoite on kehittaa todellisen yrityksen toimintaa. Parityona toteu-
tettu opinnaytetyo oli antoisa ja informatiivinen oppimiskokemus molemmille. Aktiivisella yh-
teistyolla yrittajan kanssa haluttiin palvella yrityksen tarpeita mahdollisimman hyvin. Us-
komme, etta tyosta on yrittajalle hyotya ja tama tyo voi toimia teoreettisena apuna suunni-
teltaessa yrityksen markkinointiviestintaa tulevaisuudessa seka pohdittaessa verkkosivujen

muutoksia. Tyossa laadittiin yrittajalle markkinoinnin vuosikello, jonka toivotaan olevan run-
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kona, kun yrittaja tulevaisuudessa suunnittelee markkinointitoimia. Verkkosivujen ajantasai-
suus on hyva tarkistaa muutaman kuukauden valein. Verkkosivujen suurimmaksi haasteeksi tu-
lee rajojen vetaminen. Kuinka paljon omat resurssit huomioiden sivuilla voi olla tietoa. On
asiakkaalle informatiivisempaa, jos sivuilla on tuotteista tietoa seka hinnat, mutta vastavuo-
roisesti tama vie jo ennestaan hyvin kiireiselta yrittajalta aikaa. Valitun palveluntarjoajan
verkkosivuilla kuvat eivat lataudu nakyviin ihan toivotulla nopeudella, joten kun tulee mah-
dollisuus paivittaa tai vaihtaa verkkosivujen yllapitajaa, kannattaa pohtia esimerkiksi

WordPress-verkkosivuja.

8.2 Kehitysehdotukset ja jatkotutkimusaiheet

Tassa kappaleessa tuodaan esille kehitysehdotuksia kohdeyrityksen tulevaisuutta ajatellen.
Ensimmaisena kehitysehdotuksena kasitellaan verkkokaupan perustamista. Kohdeyritykselle
verkkokaupan perustaminen voi olla ajankohtaista tulevaisuudessa, mutta ensin on hyva seu-
rata verkkosivujen kavijamaaria ja yleisesti liiketoiminnan kehittymista. Toimialalle on hyvin
tyypillista, etta on olemassa verkkokauppa, jossa asiakkaat voivat katsella tuotteita, vertailla
hintoja ja ominaisuuksia ja tilata tuotteita kotiin. Tana paivana moni asiakas tilaa sisustus- ja
lahjatavaratuotteita myos ulkomailta hintojen vuoksi. Ebayn kautta saa tilattua monia tuot-
teita erittain edullisesti kotiovelle tuotuna. Kohdeyrityksella on liikkeessa persoonallisia ja
laadukkaita tuotteita kilpailukykyiseen hintaan. Moni asiakas arvostaa luotettavuutta seka
henkilokohtaista kohtaamista, minka liikkeessa asioidessaan saa. Ei tarvitse pelata tuotteen
rikkoutumista toimituksen aikana ja mahdollisissa reklamaatioissa on lahella sijaitsevaa yri-

tysta helppo lahestya.

Muuttuva tilanne konepajahallin vuokrasopimuksen irtisanomisen vuoksi voi tarjota mahdolli-
suuden kayttaa aikaa verkkokaupan perustamiseen. Mikali yrittaja ei l0yda sopivaa liiketilaa
toista liiketta varten tai paattaa jatkaa vain yhden liikkeen kanssa tulevaisuudessa, jaisi toi-
sen liikkeen pyorittamiseen kaytetty aika vapaaksi. Verkkokauppa voitaisiin perustaa alkuun
palvelemaan pelkastaan tukkuasiakkaita ja katsoa miten yrittajan resurssit riittavat. Laajen-
tamista kuluttajapuolelle kannattaisi harkita myohemmin, kun kokemus verkkokaupan pyorit-

tamisesta on karttunut.

Toisena kehitysehdotuksena pohditaan oppilaitosyhteistyota. Yrittajalle on tulevaisuudessa
hyotya yhteistyosta ammattikorkeakoulu tai yliopisto-opiskelijoiden kanssa. Opiskelijoilla on
opintojen varrella mahdollisuus tehda monia projekteja, joten pienyrittajalle yhteistyo oppi-
laiden kanssa on mahdollisuus kehittaa omaa liiketoimintaa. Projektina voisi toteuttaa verk-
kokaupan perustamisen. WordPressilla on mahdollisuus perustaa verkkokauppa ja palveluntar-

joajana se on erittain kustannustehokas. Toimintoja voi lisata lilkketoiminnan kasvaessa ja
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graafisesti verkkokaupasta saadaan erittain ammattitaitoisen nakoinen. Taman opinnaytetyo-
prosessin aikana, WordPress taitoista projekti-opiskelijaa ei l0ytynyt, mutta uskotaan, etta
tekija loytyy, jos toimeksiantaja itse myos on aktiivinen. Nykyiset verkkosivut otettiin é6kk
maaraaikaisella sopimuksella, ilman pitkaa sitoutumista ja nain paastaan heti alkuvaiheessa
tekemaan muutoksia kayttajakokemusten perusteella, tarvittaessa vaihtamaan palveluntarjo-

ajaa tai laajentamaan nykyisen alustan kautta toimintaa verkkokaupan puolelle.

Kolmas kehitysehdotus kasittelee blogi-yhteistyota, josta yrittaja onkin jo ollut kiinnostunut.
Blogi-yhteistyo pienyrittajien kanssa on vasta pikkuhiljaa yleistymassa. Monella bloggaajalla
on paatyo blogin kirjoittamisen lisaksi, joten tiukkoja aikatauluja ei kannata luoda. Blogga-
rille tulee maksaa tyosta korvaus. Onnistunut yhteistyo voi kuitenkin olla hyvinkin tuottoisaa.
Moni bloggaaja kertoo positiivisesti ainoastaan niista tuotteista, joista rehellisesti itse pita-
vat, mika lisaa kirjoituksen luotettavuutta. Kohdeyrityksella on hyvia tuotteita, joten blogiyh-
teistyo on loistava mahdollisuus saada tuotteita enemman potentiaalisten uusien asiakkaiden
tietouteen. Blogin seuraajina voi olla huomattavasti laajempi lukijakunta verrattuna yrityksen
seuraajamaariin talla hetkella. Blogikommenteista voi saada hyodyllisia vinkkeja omaan toi-
mintaan. Askarruttavia tekijoita on tunnettujen bloggareiden hintapyynto seka blogiyhteis-

tyon hyodyt.

Viimeisena kehitysehdotuksena on aktivoitua tapahtumamarkkinoinnin parissa. Tapahtumissa
ollaan aidosti tekemisissa potentiaalisten asiakkaiden kanssa. Tapahtumia on niin eri kokoisia,
joten isoin kysymys on osallistumiskustannukset. Helsingissa ja lahikunnissa jarjestetaan pie-
nempia tapahtumia, joihin osallistuminen voisi olla mahdollista. Tapahtumanjarjestajana voi
toimia myos itse. Siina tapauksessa on pohdittava realistisesti mitka ovat sopivat markkinoin-
titoimenpiteet, jotta saadaan riittavasti osallistujia ja tapahtumasta tulee yritykselle kannat-

tava.

Jatkotutkimusaiheina voisivat olla asiakaskyselyn toteuttaminen, markkinoinnin ulkoistaminen
ja siihen liittyvat kustannukset seka markkinointiviestintasuunnitelman seuraaminen pidem-
malla aikavalilla. Asiakkaiden mielipiteet ovat aarimmaisen arvokkaita ja olisi hyva selvittaa
ennen verkkokaupan perustamista muutamiin kysymyksiin vastauksia. Mita lisaarvoa verkko-
kauppa asiakkaalle tuo? Onko nykyiset verkkosivut riittavan informatiiviset? Ovatko Facebook-
kampanjat olleet kiinnostavia? Voisitko suositella yrityksen tuotteita ystavillesi? Mita ajatel-
laan yrityksen tuotteista? Markkinoinnin merkitysta on tassa tyossa korostettu ja olisi miele-
kasta tutkia minka hintaista olisi ulkoistaa markkinointitoimenpiteet ja mitka ovat taloudelli-
set hyodyt verrattuna siihen, etta yrittaja huolehtii markkinoinnista kokonaan itse. Markki-
nointiviestintasuunnitelman toteutumista seka hyotyja liiketoiminnalle vuoden tai kahden
ajalta, olisi erittain mielenkiintoista ja opettavaista seurata. Yrittajalla on vapaus keksia luo-

via markkinointikampanjoita ja oma tyonjalki nakyy. Asiakaskyselyn voi toteuttaa esimerkiksi
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Webropolilla, joka on ilmainen ja erittain helppokayttoinen kyselyportaali. Vastaukset tulevat

reaaliajassa ja linkkia voi jakaa niin yrityksen verkkosivuilla kuin Facebookissakin.

Liiketoiminnan kehittamisen kannalta jatkotutkimuksen kohteena voisivat olla myos erilaiset
taloudelliset laskelmat, joissa tarkasteltaisiin lilketoimintaa lukujen perusteella. Laskelmat
auttavat lilketoiminnan suunnittelussa ja tarkkailussa. Niita kaytetaan apuna paatoksen te-
ossa. Kannattavuuslaskelman avulla seurataan yrityksen kuluja ja asetetaan myyntitavoit-
teita. Esimerkiksi myydyista tuotteista on mahdollista muodostaa myyntiraportteja ja tehda
kannattavuuslaskelmia tuoteryhmittain tai jopa tuotteittain. Laskelmasta selviaa, mika tuote
myy parhaiten ja mista saa parhaimman tuoton. Naiden tietojen perusteella nahdaan mihin
tuotteisiin kannattaa jatkossa panostaa enemman eli siita voisi olla hyotya tuotevalikoiman

suunnittelussa.

Olemme kiitollisia kohdeyrityksen omistajalle mahdollisuudesta tyoelamalahtoiseen opinnay-
tetyohon. Toivomme taman tyon antavan tukea yrittajalle markkinointiviestinnan toteuttami-
sessa seka oman yritystoiminnan kehittamisessa. Opinnaytetyo on meille kirjoittajille ollut an-
toisa kokemus. Olemme oppineet paljon uutta markkinoinnista, myynnista, digitalisaatiosta
seka verkkosivujen toiminnasta. Haasteellisinta tyossa on ollut yrityksen kilpailijoiden ver-
tailu, silla lahja- ja sisustustavaratoimialalla tutkimusmateriaalia on vahan saatavissa. Opin-
naytetyoprosessi on kestanyt yli puoli vuotta ja koemme, etta tana aikana olemme pystyneet

syvallisesti paneutua kasiteltavaan aiheeseen.
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Kesakuu
2017

Facebook:

Keskikesan juhlan

kunniaksi laadukkaat

pyyhkeet 10% alen-

Heinakuu
2017

Facebook:

Kuva piknikilta (ku-

vassa astioita) ja hy-

van kesan toivotuk-

Elokuu
2017

Facebook:

Gerbera in lime color

astioista kuvia. Asi-

akkaat voivat ihas-

Syyskuu
2017

Facebook:

Kylmeneviin loppuke-

san/

alkusyksyn pimene-

nuksella set asiakkaille! tella ihania astioita viin iltoihin kuvia
ja saada uusia ide- lampimista vilteista.
oita
Tapahtumaehdotus:
Nasta Fiilis Messut
Jarvenpaa
Lokakuu Marraskuu Joulukuu Tammikuu
2017 2017 2017 2018
Facebook: Facebook: Facebook: Facebook:

Syksyn pimeneviin il-
toihin kynttila/tee

arvonta.

Kerro meille haluai-
sitko sina nauttia
teeta kynttilan va-
lossa ja voittaa ta-
man aivan ihanan
tuotepakkauksen it-
sellesi tai ystavallesi?
Kommentoimalla olet
mukana! Valaistaan
kynttiloilla kotiamme
ja nautitaan tunnel-

masta.

Tunnelmallisia kuvia

tuotteista.

1krt/viikko jaetaan
kuvia Facebookissa
jouluviikkoon asti
seka hyvan joulun
toivotukset asiak-

kaille.

Juhlistetaan uutta
vuotta ja laitetaan
arvontakysely kayn-
tiin. Kerro, minka ku-
vassa nakyvan tuot-
teen toivoisit itsellesi
ja voit voittaa sen it-

sellesi.

Hyvaa alkanutta
vuotta kaikille, niin
uusille kuin vanhoil-

lekin asiakkaille!
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Helmikuu
2018

Facebook:

Osallistu arvontaan
kommentoimalla ke-
nen kanssa haluaisit
voittaa 25 euron lah-
jakortin ja tulla va-
litsemaan myymalan
laajasta valikoimasta
sinulle ja ystavallesi

ystavanpaiva lahjat.

Maaliskuu
2018

Facebook:

Julkaistaan Faceboo-
kissa kuva kyntti-
loista Earth Hour-

paivan kunniaksi.

Lisaksi toivotetaan
naistenpaivana kai-
kille naisille hyvaa

naistenpaivaa!

Mallilause: Kaikki
ihanat naiset. Nauti-
taan jokaisesta het-
kesta ja tasta ela-
masta taysilla. Iha-

naa naistenpaivaa!

Tapahtumaehdotus
Maaliskuulle:

Crazy Day Kerava

Huhtikuu
2018

Facebook:

Kaipaatko uutta il-

metta kotiisi?

Tule myymalaamme

tekemaan ihania loy-

tyja ja suunnittele

uusi ilme kotiin.

Tapahtumaehdotus
Huhtikuulle:
Mantsalan Messut
2018

Toukokuu
2018

Facebook:

Toukokuussa julkais-

taan kuvia 1krt/vko

sisustustavaroista.
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Liite 2: Kuvia verkkosivuista

# kotisivukone.fi
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B
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Liite 3: Tuotekuvia
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Liite 4: Kasitteet

Asiakaslahtoisyys:
Liiketoimintaa, jossa lahtokohtana on ottaa huomioon asiakkaiden toiveet, odotukset ja tar-
peet. (Ilmarinen & Koskela 2015, 176.)

Benchmarking:

Menetelma, jossa tavoite on ottaa oppia hyvilta esikuvilta. Kyse ei ole kopioimisesta, vaan
parhaiden tietojen ja taitojen soveltamisesta omassa liiketoiminnassa. (Vuorinen 2013, 118-
120.)

Digitalisaatio:
Arjessa ja liiketoiminnassa vaikuttava muutosten ketju, jossa analoginen muuttuu digitaliseksi

osittain tai kokonaan. (Ilmarinen & Koskela 2015, 9-26.)

Erikoiskauppa:
Tuotevalikoima keskittyy tiettyjen puolikestavien kulutustavaroiden myyntiin. (Tilastokeskus
2015)

Joukkoistaminen:

Joukkoistamisen tarkoitus on kerata ihmisten taitoa, tietoa ja kokemusta erilaisia tarkoituksia
varten. Joukkoistamiselle on usein tunnusomaista selkeasti maaritelty ja rajattu tehtava. (Ai-
tamurto 2012).

Kilpailija-analyysi:
Kilpailija-analyysilla maaritellaan, tunnistetaan ja vertaillaan samalla alalla toimivat kilpaili-
joita. (Raatikainen 2004, 63-64.)

Kyberrikollisuus:
Tietotekniikkarikollisuus, jossa rikokset kohdistuvat tietotekniikkaan ja tietoverkkoihin tai

niita tehdaan tietotekniikan ja tietoverkkojen avulla. (Sisaministerio 2017)

Markkinointiviestinta:
Myynnin tyokalu, jota kaytetaan positiivisen mielikuvan luomiseen. Tarkoitus on lisata myyn-
tia kasvattamalla tietoisuutta tarjoomasta eli yrityksen tuotteista ja palveluista. Yrityksissa

kaiken viestinnan voidaan sanoa olevan markkinointia. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 14-15.)

Some-kanavat:

Sosiaalisen median verkkoymparistoja, kuten Facebook, Instagram ja WhatsApp.
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Vahittaiskauppa:
Tuotteiden myymista loppukayttajille. Useimmiten kyse on kuluttajille myydyista uusista

tuotteista, joita myydaan liikkeissa tai verkossa. (Ammattinetti 2017)

Ymparistoanalyysi:

Oman alan tarkastelua, jotta voidaan varautua mahdollisiin muutoksiin. Tavoite on itse vai-
kuttaa oman yrityksen toimintaan jo ennen kuin alan tapahtumat alkavat vaikuttaa liiketoi-
mintaan. (Lindroos & Lohivesi 2010, 30.)

8-kenttainen SWOT:

Analyysi, jonka avulla pyritaan luomaan tarkasteltavasta asiasta kokonaiskuva. Analysoinnin
kohteita ovat sisaiset ja ulkoiset tekijat ja niiden tuomat vahvuudet, heikkoudet, mahdolli-
suudet, menestystekijat, heikkoudet, joista voi tulla vahvuuksia, uhat ja uhat, joista voi tulla

vahvuuksia seka mahdolliset kriisitekijat. (Vuorinen 2013, 64.)



