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Tdmén opinndytetyon tarkoituksena oli laatia markkinointiviestintdsuunnitelma Kul-
mala-Tuote Oy:lle. Kulmala-Tuote on vuodesta 1971 saakka toiminut kalustealan yritys.
Yrityksen tuotevalikoimaan kuuluvat mm. porras- ja baarijakkarat, erilaiset naulakot ja
kenkitelineet. Aloite opinnédytetydn tekemisestd toimeksiantajalle tuli minulta itseltdni,
jalopullisen aiheen 161 lukkoon toimeksiantaja. Toimeksiantajalla ei ole aiemmin toteut-
tanut markkinointiviestintdd suunnitelmallisesti, ja tehdyt toimenpiteet ovat olleet hyvin
satunnaisia, joten suunnitelmalle oli olemassa selked tarve.

Opinndytety0 toteutettiin toiminnallisena opinndytety0né ja sen tavoitteena oli laatia toi-
meksiantajalle helposti toteutettava markkinointiviestintdsuunnitelma. Tydssé painotet-
tiin toimeksiantajan toiveesta digimarkkinointia ja sosiaalisen median kdyttod osana
markkinointiviestintdd. Myos perinteisid markkinointiviestinndn keinoja kasiteltiin,
koska toimeksiantajan toimialalle ne ovat edelleen laajalti kiytettyja.

Tyoti ei rajattu koskemaan b2b- tai b2c-markkinointia, vaan molemmat késiteltiin. Tyon
teoriaosuudessa kasiteltiin markkinointiviestintdd yleisesti, markkinointiviestinnédn kei-
noja ja suunnittelua sekd digitaalista markkinointiviestintdd ja sosiaalista mediaa. Sosi-
aalinen media irrotettiin muusta digimarkkinoinnista erilleen, jottei digimarkkinoinnin
kokonaisuus muodostuisi liian laajaksi. Tydssd kaytettiin myos kvalitatiivisia tutkimus-
menetelmid teemahaastattelujen ja benchmarkingin muodossa. Toiminnallinen osuus
koostui itse suunnitelman laatimisesta, joka on tyon liitteet-osiossa.

Tyon lopullinen tuotos syntyi teoriaosuuden sekd kvalitatiivisen tutkimuksen pohjalta.
Tyo6n aikana ilmi kdyneiden seikkojen sekd teemahaastattelujen tulosten johdosta tulok-
sena ei syntynyt markkinointiviestintdsuunnitelmaa sanan varsinaisessa merkityksessa.
Tadman sijaan tuotoksesta muodostui enemminkin opas markkinointiviestinnan padkoh-
tien kehittimiseksi.
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The main target of this functional thesis was to develop a marketing communications
plan for Kulmala-Tuote Oy. Kulmala-Tuote is a furniture company that has been oper-
ating since 1971. The company’s product range includes step stools and bar stools and
different kinds of coat and shoe racks. The idea to conduct this thesis for the client came
from me, and the final topic was given to me by the client. The client has not systemati-
cally done a marketing communications plan before, and prior actions in planning mar-
keting communication have been very arbitrary. Thus the client was clearly in need of
an organized marketing communications plan.

Carried out as a functional thesis, its main target was to develop an easily executable
marketing communications plan for the client. By the wish of the client, digital marketing
and using of social media in marketing were emphasized. Traditional methods of mar-
keting communication were also used, since these methods are still widely used in the
industry in which the client is operating. The thesis was not delimited in only B2B mar-
keting or B2C marketing as both types of marketing were processed. Marketing commu-
nication in general, the methods of planning marketing communication and using digital
marketing and social media in marketing communication were featured in the theory
section of this thesis. The social media was treated separately from the digital marketing
in order that digital marketing section would not become too expansive. Qualitative re-
search methods were also present in the thesis by using thematic interviews and bench-
marking. The functional part of the thesis consisted of developing the marketing com-
munications plan. The plan is attached to the thesis.
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1 JOHDANTO

Opinndytetyon tarkoituksena on luoda markkinointiviestintisuunnitelma Kulmala-
Tuote Oy:lle. Kulmala-Tuote on vuodesta 1971 asti toiminut kolmannen polven per-
heyritys. Yritys valmistaa kodin ja julkisten tilojen kdytto- ja sisustustarvikkeita seka
-kalusteita. Kulmala-Tuotteen tuotevalikoimaan kuuluvat mm. erilaiset jakkarat, kuten
porras- ja baarijakkarat sekd naulakot ja kenkételineet. Yrityksen pddtoimipaikka si-

jaitsee Satakunnassa, Nakkilassa, jossa sen tuotteet myos valmistetaan.

Toimeksiantaja on itselleni entuudestaan tuttu, silld Kulmala-Tuote oli osana v. 2016
toteutettua International sales and business culture” -opintojaksoa, jonka tarkoituk-
sena oli kartoittaa paikallisten yritysten vientimahdollisuuksia ja tehdd yritykselle
vientisuunnitelma. Opintojaksolla oli mukana useita satakuntalaisia yrityksiéd ja oman
ryhméni “toimeksiantaja” oli Kulmala-Tuote. Tdmaén lisdksi tein yritykselle kuukau-

den mittaisen harjoittelujakson kesélld 2016.

Hyvéa markkinointiviestintd on avain tehokkaaseen myyntiin. Markkinointiviestinndn
ja varsinkin digimarkkinoinnin merkitys on kasvanut viime vuosikymmenen aikana
valtavasti. Markkinointiviestintdsuunnitelman luominen toimeksiantajalle on ajankoh-
taista, koska silld ei ole ailemmin ollut sellaista kdytossadn. Vaikka yritys onkin toimi-
nut vuodesta 1971 ldhtien, on sen markkinointiviestintd ollut vdhdistéd aina tdhén péi-
véddn saakka, eiki sitd ole tehty suunnitelmallisesti. Toimeksiantajan toiveesta opin-
ndytetyOssd painotetaan digitaalista markkinointiviestintdd sekd sosiaalisen median
kanavia osana markkinointiviestintdd. Tdman lisdksi ty0ssd késitellddn myds perintei-

sid markkinointiviestinnén keinoja.

Opinndytety0 toteutetaan toiminnallisena opinndytetyond, jonka tuotoksena on valmis
markkinointiviestintdsuunnitelma toimeksiantajan kayttoon. Teoriaosuudessa kasitel-
ladn perinteisen markkinointiviestinnén eri keinoja seké digitaalista markkinointivies-
tintdd ja sosiaalista mediaa. Léhteind toimivat niin alaan liittyvé kirjallisuus kuin my6s

eri verkkoldhteet.



2 TUTKIMUSTEHTAVA, TAVOITE JA RAJAUS

2.1 Tutkimusongelma ja -tehtdva

Opinndytetyon tutkimusongelmana on selvittdd, millaista on hyvd markkinointivies-
tintd ja mitkd ovat sen eri kanavat. Tyon pédédpaino on digimarkkinoinnissa, koska se
on toimeksiantajan toive. Digimarkkinoissa keskitytédn erityisesti sosiaalisen mediaan
ja sen eri kanavien hyodyntdmiseen b2b-markkinoissa. Tdmén pohjalta tehtdvind on
toteuttaa markkinointiviestintdsuunnitelma toimeksiantajan kéyttoon. Toimeksianta-
jalla ei ole ollut kdytdssddan ennen markkinointiviestintisuunnitelmaa, joten sille on
olemassa selked tarve. Tarkoituksena on 10ytd4 parhaimmat ja kustannustehokkaim-

mat kanavat b2b -alan yritykselle markkinointiviestinnén toteutukseen.

2.2 Tavoite ja rajaus

Opinndytetyon tavoitteena on tehdid toimeksiantajalle helposti toteutettava markki-
nointiviestintdsuunnitelma, jonka padpaino digimarkkinoinnissa. Myds perinteiset
markkinointiviestinnin keinot kdyddin yksitellen 1api. Tyoté ei ole varsinaisesti rajattu
késittelemadn joko b2b tai b2c-markkinointia, koska namé kulkevat osin kidsi kddessd,
joten molempia késitelldadn. Kulmala-Tuotteeseen kuuluu myds parkettia valmistava
KT-Parketti, mutta ty0 rajataan kisittelemiin vain kalustepuolen markkinointiviestin-

ndn kehittamista.

3 KULMALA-TUOTE OY

Opinndytetyon toimeksiantajana on Kulmala-Tuote Oy, joka on kolmannessa polvessa
toimiva kalustealan perheyritys. Yritys on perustettu vuonna 1971 ja se valmistaa eri-
laisia kodin ja julkisten tilojen kéytto- ja sisustustarvikkeita. Yrityksen tuotteet ovat
suomalaista laatutyotéd ja sen toimitilat sijaitsevat Nakkilan Tervasmielld. (Kulmala-

Tuotteen www-sivut 2021.)



Yrityksen tuotevalikoimaan kuuluvat mm. erilaiset jakkarat, kuten porras- ja baarijak-
karat, baaripdydit sekd erilaiset naulakot ja kenkételineet (Kulmala-Tuotteen www-
sivut 2021). Osa tuotevalikoimasta edustaa designtuotteita ja osa taas on enemméin

koruttomampaa ns. ’kulutustavaraa”.

Kulmala-Tuotteen jidlleenmyyjid ovat niin kalustealan yritykset, kuten huonekalu- ja
sisustustarvikeliikkeet sekd myds rautakaupat ja ’yleismyymalédketjut” kuten Halpa-
Halli. Jalleenmyyjié yritykselld on kaiken kaikkiaan n. 50 ja niiden koko vaihtelee lai-
dasta laitaan. Yrityksen asiakasmiérd on pysynyt viime vuodet pitkdlti samana. (Kul-

mala henkilokohtainen tiedonanto 10.08.2021).

Kalustepuolen lisdksi Kulmala-Tuotteeseen kuuluu myos parkettia valmistava KT-
Parketti. Yritys tekee myds alihankinta- ja tilaustditd. (Kulmala-Tuotteen www-sivut
2021). Suurin osa yrityksen litkevaihdosta (n. 75%-80%) muodostuu kuitenkin kalus-
tepuolesta. (Kulmala henkilokohtainen tiedonanto 10.08.2021).

Toimeksiantajalla ei ole aiemmin ollut kdytdsséddan markkinointiviestintisuunnitelmaa
ja sen markkinointiviestintddn kdyttdmait resurssit ovat olleet vihdiset niin ajallisesti
kuin taloudellisestikin. Esimerkiksi digitaalinen markkinointiviestintd on toistaiseksi
loistanut 1dhes kokonaan poissa olollaan. Kyseessé on pieni yritys, joten on tdysin ym-
marrettdvad, ettd esimerkiksi taloudelliset resurssit markkinointiin ovat rajalliset.
Edelld mainituista seikoista johtuen toimeksiantajalla on olemassa todellinen tarve
markkinointisuunnitelmalla, jonka pystyy toteuttamaan myos kustannustehokkaasti.
Tadmin vuoksi toimeksiantajan pyynndsté tydssd painotetaan digitaalista markkinoin-

tia.



4 TUTKIMUSMENETELMAT

4.1 Toiminallinen opinnéytetyo

Toiminnallinen opinnédytety6 on vaihtoehto ammattikorkeakoulujen tutkimuksellisille
opinndytetoille. Ammatillisessa kentéssé se tavoittelee esimerkiksi kdytdnnon toimin-
nan ohjeistamista, opastamista tai toiminnan jdrjestimistd. Lahtokohtana toiminnalli-
sessa opinndytetydssd on konkreettinen tehtévi, johon etsitddn ratkaisua opinnéyte-
tyon avulla. Toiminnallinen opinnédytety6 on tydeldmaldhtdinen ja silld on usein ulko-
puolinen toimeksiantaja. Opinndytetyon tuloksena on konkreettinen tuotos, kuten esi-
merkiksi ammatilliseen kdyttoon suunnattu ohje tai opastus. Tuotos voi olla myds jon-
kin tapahtuman, kuten messuosaston tai konferenssin toteuttaminen. Toteutustapana
voi olla esimerkiksi kirja, kansio, opas, kotisivut tai johonkin tilaan jirjestetty tapah-

tuma. (Vilkka & Airaksinen 2003, 9; Karelia ammattikorkeakoulun www-sivut 2021.)

Toiminnallinen opinnéytety6 valikoitui tdmén tyon toteutustavaksi, koska sen tulok-
sena on konkreettinen tuotos, eli markkinointiviestintdsuunnitelma toimeksiantajan

kayttoon.

4.2 Tiedonkeruumenetelmit

Téssd opinndytetydssd kdytetdén useita eri tiedonkeruumenetelmid. Tyon teoriaosuus
pohjautuu markkinointiviestintdd ja digitaalista markkinointia koskevaan kirjallisuu-
teen sekd eri internet-ldhteisiin. Teoriaosuuden lisdksi tydssd hyodynnetdédn kvalitatii-
vista eli laadullista tutkimusta esimerkiksi teemahaastattelun muodossa. Kvalitatiivi-
nen tutkimustapa sopii kdytettdviksi tyossd, koska sen avulla on mahdollista saada
tutkittavasta asiasta syvallisempi ndkemys kuin kvantitatiivisella tutkimuksella (Ka-
nanen 2014, 17). Tyon aihe on my0s sen kaltainen, ettd esimerkiksi kvantitatiivisessa
tutkimuksessa usein kéaytettivit massakyselyt, joiden pohjalta tulokset kerétién, eivit
ole mahdollisia. Teemahaastattelun liséksi hyddynnin tydssani SWOT-analyysia sekd

benchmarkingia.
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4.2.1 Teemahaastattelu

Teemahaastattelulla eli puolistrukturoidulla haastattelulla tarkoitetaan haastattelua,
joka on lomake- ja avoimen haastattelun vélimuoto. Sille on tyypillistd, ettd haastatte-
lun teemat eli aihepiirit ovat tiedossa, mutta kysymyksillé ei ole tarkkaa muotoa tai
jarjestystd. Teemahaastattelu sopii kéytettdvéksi hyvin silloin, kun tutkittavaa asiaa ei
tunneta hyvin, eikd tutkimusasetelmaa ole tarkasti méadritetty. Kysymykset ovat paa-
asiassa avoimia kysymyksii, joihin ei ole valmiita vastausvaihtoehtoja. Teemahaastat-
telua kdytetddn usein osana kvalitatiivista tutkimusta, mutta se sopii kiytettdviksi
myds kvantitatiivisessa tutkimuksessa. (Hirsjirvi, Remes & Sajavaara 2009, 208; Ka-

jaanin ammattikorkeakoulun www-sivut 2021.)

Teemahaastattelu valittiin yhdeksi tiedonkeruumenetelméksi, silld haastattelut raken-
tuvat selkedsti yhden teeman, eli markkinointiviestinndn ympérille. Markkinointivies-
tintd jaetaan teemahaastattelussa omiin alateemoihinsa, kuten esimerkiksi markkinoin-
tiviestinndn suunnitteluun. Teemahaastattelu sopii kédytettdviksi myos, koska se mah-
dollistaa avoimen keskustelun ja tarkentavat kysymykset haastateltavan kohteen
kanssa. Kysymysten vadrinymmartdmisen riski on teemahaastattelussa myos pienempi

kuin esimerkiksi lomakehaastattelussa.

Tassd tyOssd toteutetaan useampi teemahaastattelu, ja haastattelulomakkeita tehdidin
kaksi. Ensimmdiiseksi haastatellaan toimeksiantajan toimitusjohtajaa, jotta saadaan
selville markkinointiviestinndn nykytila ja tehdyt toimenopiteet. Loput teemahaastat-
telut tehdddn markkinoinnin ammattilaisten kanssa. Markkinoinnin ammattilaisia
haastatellessa tarkoituksena on taas selvittdd, millaista on hyva markkinointiviestinta
ja millaisia ovat sen eri kanavat. Myds markkinoinnin suunnitelmallisuus ja tulosten
mittaaminen kdyddin haastatteluissa lapi. Digitaalinen markkinointiviestinta ja sosi-

aalinen media molemmat ovat oma alateemansa haastattelulomakkeessa.

Kaikki ty0ssd suoritetut teemahaastattelut on nauhoitettu ja litteroitu.
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4.2.2 Benchmarking

Benchmarking on menetelma, jonka avulla pyritdin ottamaan oppia itsed paremmilta
organisaatioilta. Oman organisaation toimintaa verrataan siis itsed paremmin toimiviin
organisaatioihin ja kerétddn tietoja ja taitoja, joita soveltaa omassa toiminnassa. Tar-
koitus ei ole kopioida, vaan soveltaa toisilta opittuja asioita ja tuoda ne osaksi oman
yrityksen toimintaa. Yleensd benchmarking keskittyy johonkin tiettyyn liiketoiminnan
osa-alueeseen. Benchmarking voidaan jakaa neljdén eri péélinjaan, jotka sisdinen
benchmarking, kilpailijabenchmarking, toiminnallinen benchmarking ja toimialan

benchmarking. (Vuorinen 2013, 158.)

Benchmarking-prosessi aloitetaan kehitystarpeiden méaérittelylld, eli valitsemalla
kohde tai asia, jota halutaan yrityksessd parantaa. Kehityksen kohteen nykytila tulee
kuvata mahdollisimman tarkasti, jotta saadaan selville kehityskohteet. Seuraavaksi va-
litaan esikuva-yritykset, joihin omaa toimintaa verrataan. Valittujen yritysten tulee olla
alansa huippuja tai ainakin huomattavasti itsed parempia vertailtavassa asiassa. Muita
kriteereitd valinnassa voivat olla esimerkiksi organisaation kokoluokka, asiakasryhmét
tai maantieteellinen sijainti. Kun sopivat “esikuvat” on 16ydetty, alkaa varsinainen ke-
hitystyd. Tarkoituksena on vertailla ja analysoida oman toiminnan eroja esikuvayri-
tyksiin ja 10ytéd sitd kautta asioita, joita “esikuvina” toimivat yritykset toteuttavat itsed
paremmin. Viimeinen vaihe on tulosten analysointi. Analyysin pohjautuen asetetaan
itselle selkedt tavoitteet niin lyhyelle kuin pitkélle aikavilille, jotta benchmarking-pro-
sessin tulokset saadaan sovellettua yrityksen kédyttoon. (Tuominen & Niva 2005, 35-

43; Vuorinen 2013, 160-161.)

Téssd ty0dssd benchmarking rajataan koskemaan digimarkkinointia, koska sen painot-
taminen tydssé oli toimeksiantajan oma toive. Ei ole mydskdin kovin helppoa tai edes
jarkevdd alkaa vertailemaan esimerkiksi tuotteiden hintoja, ulkondkod tai yritysten
henkilokohtaisen myyntityon tasoa, koska ne eivit joko liity tyon aiheeseen tai niiden
vaatima tyOmadri olisi liian suuri. Tarkeimmaét vertailukohteet ovat sosiaalisen median
eri kanavien hyddyntdminen sekd yritysten kotisivujen ulkoasu ja sisélto, silld juuri

ndisséd toimeksiantajalla itsellddn on eniten kehitettdvaa.
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Kohdeyritykset ovat osin toimeksiantajan valitsemia ja osin itseni valitsemia. Tarkoi-
tuksena oli 16ytdé tuotevalikoimaltaan tai liiketoiminnaltaan samankaltaisia yrityksid,
jotka ovat kuitenkin kokoluokaltaan toimeksiantajia suurempia ja digimarkkinoinnissa

toimeksiantajaa huomattavasti edellé.

5 MARKKINOINTIVIESTINTA

5.1 Markkinointiviestinnidn méaéritelméa

Markkinointiviestintd eli promootio (promotion) on yksi markkinoinnin kilpailukei-
noista. Muut kilpailukeinot ovat 4P-ajattelun mukaisesti product (tuote), price (hinta)
ja place (jakelu). Sen tavoitteena on viestid markkinoille yrityksen palveluista ja tuot-
teista. Se on asiakassuhteen luomiseen, ylldpitdmiseen ja vahvistamiseen liittyvad
viestintdd ja tavoitteena on vaikuttaa tuotteen tai palvelun myyntiin joko suoraan tai
vilillisesti. Markkinointiviestinnén avulla luodaan tunnettavuutta, yrityskuvaa ja an-
netaan tietoa esimerkiksi tuotteista, hinnoista ja ostopaikoista. Se on siis erdédnlaista
vuorovaikutusta markkinoiden kanssa ja sen lopullisena tavoitteena on tuotteen tai pal-
velun myynti sekd kestdvét ja pitkdaikaiset asiakassuhteet. (Isohookana 2007, 63; Kar-

jaluoto 2010, 11; Bergstrom & Leppédnen 2018, 258).

5.2 Integroitu markkinointiviestinté

Integroidulla markkinointiviestinnilld tarkoitetaan sitd, ettd yrityksestd lahtevit viestit
ovat kaikin puolin yhdenmukaista. Viestit voivat olla esimerkiksi henkildkohtaisia,
kirjallisia, sdhkdisid tai digitaalisia viestejd. Viestien tulee muodostaa kokonaisuus,
joka tukee my0s aiemmin vastaanotettuja viestejd. Tdma viestien yhtendisyys mahdol-
listaa briandin rakentumisen, silld ilman eri kanavista tulevien viestien samankaltai-
suutta el voi syntyd yhtendistd tuote- tai palvelumielikuvaa vastaanottajan mieleen.

(Isohookana 2007, 292).
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Markkinointiviestinnén kannalta térkeitd integroinnin kohteita ovat esimerkiksi strate-
gisen suunnittelun integrointi, integrointi markkinoinnin muihin kilpailukeinoihin,
markkinointiviestinnidn osa-alueiden ja keinojen integrointi, sanomien ja kohderyh-
mien integrointi, sisdisen viestinnén ja yritysviestinndn integrointi sekd myos visuaa-

linen integrointi. (Isohookana 2007, 293).

Integroidun markkinointiviestinndn onnistuminen nojaa tiettyihin perusedellytyksiin.
Ensimmadinen niistd on se, ettd asiakassuhteen luominen, yllépitdminen ja vahvistami-
nen on yrityksen ydintehtdva. Tamé edellyttdd sité, ettd yrityksen koko henkildsto kes-
kittyy litkeideassa médriteltyyn ydintehtdvaan: mita tarjotaan, kenelle ja miten. Toinen
edellytys on yrityksen arvopohja. Sen tulee ohjata koko markkinointiviestintda. Yri-
tyksen arvot madrittdvat sen mitd yrityksessd tehddin ja miten asiat tehddéin. Kolmas
perusedellytys liittyy markkinointiviestinndn budjetointiin ja seurantaan. Yrityksen tu-
lee kehittdd laskenta- ja raportointijirjestelmét niin, ettd ne mahdollistavat kokonais-
valtaisen markkinointiviestinndn budjetoinnin ja seurannan. Eri tunnuslukujen seu-
ranta on tdrkedd, koska markkinointiviestintdéin kiytettyjen panostusten tulee nikya
myds myOs myynnissd ja kannattavuudessa. Neljis perusedellytys on organisatorinen.
Markkinointiviestinnén ylin kokonaisvastuu tulee olla yhdelld markkinoinnin ammat-
tilaisella, jolla on kdytosséddn tarpeelliset resurssit ja myds budjettivastuu. (Isohookana

2007, 292-293).

5.3 Markkinointiviestinnén tavoitteet

Markkinointiviestinnédn paéitavoitteena on saada aikaiseksi kannattavaa myyntid. Tdma
ei kuitenkaan tapahdu usein hetkessé, vaan se vaatii usein pitkékestoista eri viestinti-
muotojen kayttod. Yksittdisten kampanjoiden merkitys kokonaismyyntiin tai brandin
mielikuvaan ei ole yleensd kovinkaan merkittidva. Tavoitteena onkin rakentaa tunnet-
tuutta, kiinnostusta, luottamusta ja paremmuutta suhteessa kilpailijoihin pienin, mutta

suunnitelmallisin, askelin. (Bergstrom & Leppénen 2018, 259).

Kuten edelld mainittiin, markkinointiviestinnidn lopullinen tavoite on kannattavan
myynnin aikaansaaminen. Markkinointiviestinndlld on my0s muita tavoitteita, jotka

saavuttamalla padstddn lopulliseen tavoitteeseen. Niitd ovat esimerkiksi tiedottaminen
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yrityksestd ja sen tuotteista, hinnoista ja saatavuudesta, huomion heréttdminen ja kil-
pailijoista erottautuminen, mielenkiinnon ja mydnteisten asenteiden luominen, osto-
halun herittdminen, asiakkaalle tuotetun arvon ja hyddyn viestiminen, myynnin ai-
kaansaaminen, ostopditoksen vahvistaminen ja asiakassuhteen ylldpitdminen ja yri-
tyksen imagon/briandin rakentaminen sekd vahvistaminen. (Bergstrom & Leppéinen

2018, 259).

5.4 Inbound ja Outbound-markkinointi

Markkinointiviestintdéin liittyvit olennaisesti termit Inbound-markkinointi ja Out-
bound-markkinointi. Téssd kappaleessa kadsitellddn, mitd nima termit tarkoittavat ka

mitké ovat niiden keskeiset erot.

Outbound-markkinoinnilla tarkoitetaan perinteistd markkinointia. Markkinointiviestin
keskigssd ovat tuotteen tai palvelun ominaisuudet. Sen yleisid kanavia ovat mm. radio,
televisio, printtimedia ja -kuvastot. My0s tele-, tapahtuma- ja suoramarkkinointi kuu-
luvat usein outbound-markkinoinnin piiriin. Outboundissa voidaan kéyttdd myos digi-
taalisia kanavia (sdhkopostimarkkinointi, nettimainonta). Luonteeltaan se on yksi-
suuntaista markkinointia, jossa aloitteen tekee aina myyjdosapuoli. Outbound-markki-
nointia on kuvattu megafonilla huuteluksi ja se on saanut osin héirintdmarkkinoinnin”
leiman, johtuen juurikin siitd, ettd myyja ldhestyy potentiaalista asiakasta ilman timén
suostumusta. Laadukkaasti toteutetulla outbound-markkinoinnilla saadaan kuitenkin
aikaan hyvié ja usein nopeitakin tuloksia. Outbound-markkinointi mahdollistaa asiak-
kaiden tavoittamisen nopeasti sekéd sen avulla pystytddn tekeméén yrityksen tarjoamat
tuotteet ja palvelut tutuksi ilman asiakkaan odottelua. Parhaassa tapauksessa asiak-
kaalle saadaan luotua tarve, jonka olemassa oloa hén ei vield tiennyt. Suunnitelmalli-
suus on myos outboundissa avain menestykseen. Tuloksien saavuttaminen vaatii sen,
ettd valittu kohderyhma on oikea ja myds viestien siséllon tulee olla laadukasta. (Ka-

nanen 2018a, 17-18; Pieniniemi 2021; Menestystarinoiden www-sivut 2020).
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Kun asiakas tulee itse yrityksen luokse, puhutaan inbound-markkinoinnista. Tdmai ei
kuitenkaan tapahdu sattuman johdosta, vaan se on seuraus pitkdjénteisestd markki-
noinnillisesta tuloksesta. Inbound-markkinoinnin syntyyn on vaikuttanut vahvasti in-
ternet. Se mahdollistaa potentiaaliselle asiakkaalle oma-aloitteisen tiedon etsimisen ja
vaihtoehtojen vertailun ennen yhteydenottoa itse myyjdén. Inbound-markkinoinnin
vaylid ovat internetsivut, blogit, foorumit, hakukoneet ja sosiaalisen median eri kana-
vat. Kdytdnnossd inbound-markkinointi toteutetaan tuottamalla erilaista asiantuntija-
sisdltod edelle mainittuihin kanaviin. Sisédllon tulee luoda lisdarvoa ja korostaa yrityk-
sen asiantuntevuutta. Onnistunut sisdltd luo luottamusta ja kiinnostusta yritysté ja sen
tarjoamaa kohtaan. Esimerkiksi blogikirjoitukset, oppaat, some-julkaisut ja uutiskir-
jeet ovat inbound-markkinointiin sopivaa sisédltdd. Asiakkaiden tarpeiden oikea-aikai-
nen ymmaértdminen oikeassa kohtaa ostopolkua on avainasemassa onnistumisen kan-
nalta. Ymmartdminen johtaa siihen, ettd asiakasta pystytdan ohjaamaan kohti ostopaa-
tosté erilaisten sisdltdjen kautta. Markkinointi ja myynti sidotaan siis osaksi julkaista-
vaa sisdltod. Lopputuloksena asiakas ottaa itse yhteytté yritykseen. Asiakkaan huomio
on hankittu julkaistujen siséltdjen kautta, eikd sitd ole ostettu vékisin. Hakukoneopti-
mointi ja hakusanamainonta ovat olennainen osa inbound-markkinointia, koska haku-
koneiden kdyttd on juurtunut osaksi ihmisten jokapéiviistd eliméé ja ne ovat ensisi-
jaisia tiedonhaun ldhteitd. Hakukoneoptimointi ja hakusanamainonta mahdollistavat
sen, ettd yritys on ndkyvissi juuri silloin, kun potentiaalinen asiakas etsii sen tarjoamia
tuotteita tai palveluita. (Kananen 2018a, 17; Pieniniemi 2021; Menestystarinoiden

www-sivut 2020).

Inbound ja outbound-markkinointi tukevat ja tdydentdvit toisiaan, joten niisté ei kan-
nata valita kdyttoon vain toista. Inbound on luonteeltaan pitkén aikavélin vaativaa, kun
taas outboundin avulla on mahdollista padstd myds nopeisiin tuloksiin. Outbound-
markkinoinnin avulla voidaan kdyda 14pi tehokkaasti valittu asiakassegmentti esimer-
kiksi kylmaésoittojen ja sihkdpostien avulla. Nama saattavat johtaa asiakastapaamiseen
tai ainakin ne ovat avuksi yrityksen ja sen tarjoaman tunnettuuden lisddmisessd. Tdma
el kuitenkaan vield takaa kauppoja, koska ostoprosessi on pitkd. Tassd kohtaa yritys
voi ottaa kdyttoonsd inbound-markkinoinnin, jolla muistutetaan omasta olemassa
olosta ilman hyokkddvéda ja jatkuvaa mainontaa. Tdmi toimii myds toisinpdin. In-

bound-markkinoinnin avulla voidaan luoda pitkdjénteinen markkinointikampanja,



16

jonka jélkeen otetaan kdyttoon outbound-markkinoinnin vilineet, kuten puhelinsoitto

ja sdahkoposti. (Pieniniemi 2021; Thinkfastin www-sivut 2022).

6 MARKKINOINTIVIESTINNAN KEINOT

Markkinointiviestinnin keinoilla tarkoitetaan markkinointiviestintimixin eri osa-alu-
eita, jotka jaetaan alan kirjallisuudessa usein viiteen eri osa-alueeseen. Ne ovat mai-
nonta, suhdetoiminta (PR eli public relations), myynnin edistdminen (SP eli sales pro-
motion), suoramarkkinointi ja henkilokohtainen myyntityé. Kun yrityksen markki-
nointiviestintd on integroitua, tukevat nima osa-alueet toisiaan. Tdma tarkoittaa sitd,
ettd markkinointiviestintd on eri osa-alueilla sopusoinnussa, eli samankaltaista keske-

ndin. (Karjaluoto 2010, 36).

6.1 Mainonta

Isohookanan mukaan mainonta voidaan jakaa kahteen eri osa-alueeseen: mediamai-
nontaan ja suoramainontaan. Tédssd luvussa kisitellddn mediamainontaa ja suoramai-

nontaa taas kéasitelldan omassa luvussaan.

Markkinointiviestinnédn osa-alueista mainonta on kaikkein nékyvin ja yleisimmin kiy-
tetty keino kuluttajamarkkinoinnissa. Mainonnalla tarkoitetaan yrityksen tai organi-
saation maksamaa joukkoviestintdi, jonka tarkoitus on antaa tavoitteellista tietoa tar-
jottavista tuotteista, palveluista tai ideoista. Mainonta eri muodoissaan on usein yritys-
ten tirkein viestintdkeino. Yleensd mainonta on suunnattu suurelle joukolle samanai-
kaisesti. Mainonnan etuja markkinointiviestinnidn keinona ovat esimerkiksi: suuren
kohderyhmén yhtdaikainen tavoittaminen, mahdollisuus kohdistaa mainonta rajatulle
kohderyhmille mediavalinnan avulla, mahdollisuus tavoittaa maantieteellisesti hajal-
laan olevia ryhmid, mahdollisuus saada kontaktikustannukset alas, tehokkuus lansee-
rausprosessin alkuvaiheessa sekd eri mainosmedioiden suuri maird. (Bergstrom &

Leppédnen 2015, 265; Isohookana 2007, 139-140).
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Mainonta voidaan jakaa pitkékestoiseen eli jatkuvaan mainontaan sekd lyhytkestoi-
seen mainontaan, joita ovat esimerkiksi erilaiset kampanjat. On tirkeds, ettd yrityksen
tai organisaation mainonta ei koostu pelkdstddn lyhytkestoisista kampanjoista, silld
pitkdkestoinen mainonta lisdé tunnettavuutta, auttaa rakentamaan bréndikuvaa ja aut-
taa erottumaan kilpailijoista. Molempien mainontatyyppien tulisi tukea toisiaan ja olla

luonteeltaan saman linjaista. (Bergstrom & Leppédnen 2015, 265).

6.2 Suoramarkkinointi ja -mainonta

Suoramarkkinoinnilla tarkoitetaan suoraan vastaanottajalle toimitettua tavaran tai pal-
velun markkinointiviestintdd. Suoramarkkinointia on mahdollista harjoittaa useiden
eri medioiden kautta, kuten esimerkiksi puhelimitse, postitse, sdhkopostilla tai teksti-
viestilld. Tavoitteena suoramarkkinoinnissa on luoda markkinoijan ja kohderyhmén
vilille véliton yhteys. Valittu kanava toimii seki viestinti- ettd myyntikanavana. Tie-
totekniikan kehittyminen on tehnyt suoramarkkinoinnista vielé entistd kohdennetum-
paa. Onnistunut suoramarkkinointi edellyttdd ennen kaikkea ajantasaisia tietoja koh-
deryhmist, joille markkinointiviestintdd suunnataan. Suoramarkkinoinnin vahvuuksia
ovat muun muassa: mahdollisuus suoraan dialogiin yrityksen ja asiakkaan valill, asi-
akkaan ominaispiirteiden ja ostokdyttdytymisen tunteminen, soveltuvuus asiakassuh-
teen eri vaiheisiin, asiakastietokannan kdytto asiakkaiden erotteluun (esimerkiksi os-
tomadrit, asiakassuhteen kesto jne.) ja sanomien ja viestien radtildinti vastaanottajan

mukaan. (Isohookana 2007, 156-157; Karjaluoto 2010, 69-70)

Yksi suoramarkkinoinnin osa-alueista on suoramainonta. Sill tarkoitetaan tavoitteel-
lista itsendisten mainosten toimittamista tarkasti valikoidulle kohderyhmalle. Tavoit-
teena suoramainonnassa on saada aikaseksi asiakkaalta reaktio, kuten tilaus tai lisatie-
tojen kysyminen. Suurin ero muuhun mediamainontaan ndhden on se, ettd se on koh-
distettu vain tietylle tarkkaan valitulle kohderyhmadlle. Sitd voidaan kéyttda niin asia-
kassuhteen aloittamiseen kuin syventdmiseenkin niin kuluttaja- kuin yritysmarkki-
noissa. B2B-markkinoinnissa se mahdollistaa eri kohderyhmien ldhestymisen hyvin-
kin rdataldidyin sanomin. Suoramainonta voi olla osoitteellista tai osoitteetonta ja pai-

nettua tai sdhkoistd. (Isohookana 2007, 157-158; Bergstrom & Leppdnen 2015, 308).
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Osoitteetonta suoramainontaa kéytetéidn usein rajatulla maantieteelliselld alueella. Va-
hittdiskauppojen jakamat mainospostit ovat esimerkki yleisesti kdytetysta osoitteetto-
masta suoramainonnasta. Osoitteeton suoramainonta on kuitenkin helppo torjua esi-
merkiksi kiinnittdmalld ei ilmaisjakelua” lappu postilaatikkoon. Osoitteellisen suora-
mainonnan osuus on huomattavasti suurempi kuin osoitteettoman. Sen avulla pyritdén
tavoittamaan halutun tyyppisid ostajia. Osoitteellinen suoramainonta on henkilkoh-
taista, mikd mahdollistaa mainoksen/viestin personoimisen ja kohdentamisen juuri tie-
tylle vastaanottajalle sopivaksi. Tdma on suuri apu esimerkiksi kanta-asiakasmarkki-
noinnissa. Osoitteellinen suoramainonta mahdollistaa myds pienemméit mainostamis-
kustannukset. (Isohookana 2007, 158; Karjaluoto 2010, 71; Bergstrom & Leppéanen
2015, 308)

Helpoin osoitteellisen suoramainonnan osoiteldhde on yrityksen oma asiakasrekisteri.
On tirkedd, ettd se on ajan tasalla ja sen tulisi my0s jakaa asiakkaita eri ryhmiin asia-
kassuhteen keston, ostoméddrien ja ostotiheyden ym. seikkojen mukaisesti, jotta siitd
saadaan paras hyoty irti. Oman asiakasrekisterin liséksi yritykset voivat myds ostaa
osoitteita muista rekistereistd, kuten osoitteita myyviltd yrityksiltd. Tdman liséksi yh-
teystietoja voidaan kerdtd vaikka mainoksessa olevien Kkilpailujen tai arvontojen

kautta. (Bergstrom & Leppédnen 2015, 308-310).

6.3 Myynninedistdminen

Myynninedistiminen on markkinointiviestinnén keino, jota voidaan kayttda niin ku-
luttaja- kuin yritysmarkkinoinnissakin ja se soveltuu kulutus-, palvelu- ja myds tuo-
tantohyodykkeiden markkinointiin. Myynninedistimisen tarkoituksena on liséti jake-
luportaan sekd myyjien resursseja ja halua yrityksen tuotteiden tai palveluiden myy-
miseen sekd se pyrkii vaikuttamaan my0s kuluttajien ostohalukkuuteen. Myynninedis-
tdminen voi olla kestoltaan lyhyt- tai pitkdaikaista. Lyhytaikaista myynninedistdmista
ovat esimerkiksi erilaiset kampanjat ja pitkdkestoista myynninedistdmistd ovat taasen
esimerkiksi erilaiset sponsorointisopimukset. Markkinointiviestinndn keinona myyn-
ninedistdminen on luonteeltaan mainonnan ja henkilokohtaisen myyntityon vilimaas-

tossa. Kohderyhmind myynninedistimisessd ovat oma myyntihenkildsto, jakelutie
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(jélleenmyyjit) ja lopulliset asiakkaat/kuluttajat. (Isohookana 2007, 161-162; Berg-
strom & Leppénen 2015, 347).

Omaa myyntiorganisaatiota voidaan tukea monin eri tavoin, kuten myynnin tukimate-
riaaleilla, myyntikokouksilla, tuote ja myyntikoulutuksilla ja myyntikilpailuilla. Oman
myyntiorganisaation tukeminen onnistuessaan motivoi lisimyyntiin, kasvattaa tuote-
tuntemusta, kehittdd myyntitaitoja ja kannustaa uusien asiakkaiden hankinnassa. (Iso-

hookana 2007, 162-163).

Jélleenmyyjiin kohdistuvan myynninedistdmisen tarkein tavoite on informoida yrityk-
sen tuotteista ja innostaa jilleenmyyjid niiden myymiseen. Yritys voi tarjota jdlleen-
myyjilleen markkinointitukea esimerkiksi alennusten ja mainonnan tukemisen kautta.
Mainontaa voidaan tukea tuottamalla jdlleenmyyjille valmiita mainos- ja esittelymate-
riaaleja. Markkinointituen avulla yrityksen on mahdollista saada omalle tuotteelleen
nikyvyyttd esimerkiksi jidlleenmyyjien suoramainoksissa ja taata tuotteilleen hyva
paikka myymaéldissd. Muita jdlleenmyyjiin kohdistuvia myynninedistdmiskeinoja ovat
esimerkiksi jarjestetyt tuotekoulutukset, neuvonta, myyntikilpailut, sponsorointi ja

messut. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 347-348).

Kuluttajiin kohdistuvien myynninedistdmiskeinojen kirjo on laaja ja uusia keinoja
keksitdén koko ajan. Yleisid keinoja ovat esimerkiksi asiakaskilpailut, kylkidiset, il-
maisndytteet ja pakettitarjoukset. Myods messuja ja erilaisia asiakastapahtumia kéyte-
tddn osana kuluttajiin kohdistuvaa myynninedistimisté. Erilaisten kilpailujen hyvéni
puolena on se, ettd niiden avulla saadaan kerdttyé osallistujista tietoa yrityksen kéyt-
toon. Niitd voidaan toteuttaa myyntipisteilld, yrityksen verkkosivuilla ja sosiaalisessa

mediassa. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 348-349).

6.3.1 Messut

Yksi myynninedistdmisen keinoista on messuille osallistuminen. Messuja jérjestetdin
niin ammattilaisille eli yritysten ostajille ja jdlleenmyyjille kuin myo6s kuluttaja-asiak-
kaille. Osa messuista on taas tarkoitettu néille molemmille. Tdmén johdosta ne sovel-

tuvat hyvin niin kulutustavaroiden ja palveluiden kuin tuotantohyddykkeidenkin
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markkinointiin. Messut voidaan jakaa eri ryhmiin esimerkiksi toimialan, maantieteel-
lisen sijainnin ja kokoluokan mukaan. (Bergstrom & Leppédnen 2021, 345; Isohookana

2007, 166)

Messuille osallistuminen ei ole halpaa, joten osallistumispdétdsté ei tule tehdd heppoi-
sin perustein. Se ei saa perustua ns. tavan vuoksi osallistumiseen tai siihen, etti kilpai-
lijatkin osallistuvat. Apuna osallistumispadtoksen teossa voidaan pohtia ainakin seu-
raavia asioita: millaiset messut ovat kyseessd (kdvijaméérat, tutustuminen muihin
ndytteilleasettajiin), millainen on messuyleisd (onko kohderyhmaii oikea), mité lisdar-
voa messut tuovat yrityksen tuotteiden/palveluiden markkinointiin, mitkd ovat osallis-
tumisen tavoitteet ja millainen on kustannusten ja saatavan hyodyn suhde. (Bergstrom

& Leppédnen 2021, 345; Isohookana 2007, 166)

Jos messuille osallistumisen halutaan kantavan hedelmaii, tulee niille asettaa selkeét
tavoitteet. Tavoitteita voivat olla esimerkiksi uusien asiakassuhteiden saaminen, van-
hojen asiakassuhteiden lujittaminen, uutuustuotteen esittely, alan ja kilpailijoiden seu-
raaminen, yritys- ja tuotekuvaan vaikuttaminen ja kontaktien luominen sidosryhmiin.
Pelkka tavoitteiden asettaminen ei riitd, vaan niiden pohjalta luodaan messuille oma
suunnitelmansa, jonka avulla tavoitteet toteutetaan. Parhaisiin tuloksiin paistdin kol-
mivaiheisella suunnitelmalla. Vaiheet ovat ennakkosuunnittelu, messuosallistuminen

ja jélkiseuranta. (Bergstrom & Leppdnen 2021, 345-346, Isohookana 166-167)

Ennakko- Messu- Jédlkiseuranta
suunnittelu osallistuminen -
« luvattujen kontak-
» tavoite: » houkutteleva osasto tien hoitaminen
miksi osallistutaan - aktiiviset esittelijat « tarjousten teko

tilavaraukset, = sisaanheittajat,

kilpailuvastausten
sopimukset mainokset kasittely

» osaston suunnittelu, « kilpailut « kontaktien vienti
hankinnat, somisteet . « tuotenaytteet, asiakasrekisteriin

- esittelijat, tyonjako myytavat tuotteet « kiitoskirje kavijoille

« matkat ja majoitus « esitteet, demot « uutiset, kuvat omilla

« ennakkotietoa + tyonaytokset nettisivuilla ja
somessa = esiintyjat, ohjelma somessa

= kutsut asiakkaille ja « viestien, kuvien, « tulosten arviointi
medioille videoiden jakaminen « jatkotoimenpiteet

« budjetti somessa

« aikataulu « tarjoilut, lahjat

kavijdtietojen kiaus

Kuvio 1. Messuosallistumisen toteutusvaiheet. (Bergstrom & Leppédnen 2021, 345)
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6.4 Henkil6kohtainen myyntity®

Henkilokohtainen myynti on ainoa markkinointiviestinnidn keino, joka perustuu hen-
kilokohtaiseen vaikuttamiseen. Pohjan henkilokohtaiselle myyntityolle luo asiakkaan
tarpeet. Myyjén tehtdva on selvittdd ne ja pyrkid vastaamaan niihin kertomalla, miten
hinen edustamansa yrityksen tuotteet ja palvelut voivat tarpeet ja ongelmat ratkaista.
Myyjélla tulee olla my®s erittdin hyvét tiedot yrityksensa tarjoamista tuotteista ja pal-
veluista seké koko yrityksen toiminnasta, toimialasta ja kilpailijoista. On mahdollista,
ettd potentiaalinen asiakas menetetién ostoprosessin loppuvaiheessa, jos myyntihen-
kilosto ei ole tehtdviensd tasalla. Muun markkinointiviestinndn ohella myds henkilo-
kohtainen myynti tulee ndhdéd pitkdjénteisen asiakassuhteen kannalta. Se ei ole siis
vain yksittdinen myyntitapahtuma, vaan asiakassuhdekeskeistd toimintaa pitkélla tih-
taykselld. Myyntityd on paljon aikaa vievéa ja se vaati paljon resursseja, joten on tér-
kedd, ettd muut markkinointiviestinnén osa-alueet tukevat sen onnistumista. (Isohoo-

kana 2007, 133).

Myyntityd voidaan jakaa kahteen eri paétyyppiin, jotka ovat toimipaikkamyynti ja
kenttimyynti. Toimipaikkamyynnissé asiakas tulee itse myyjdn luo ja kenttimyyn-
nissd taas myyjd itse 1dhestyy asiakasta. (Bergstrom & Leppinen 2015, 319). Toimek-
siantajan tapauksessa henkilokohtainen myyntityd on l&hestulkoon kokonaan b2b-

kenttdimyyntia.

B2b-kenttdmyyjin tehtdviin kuuluu uusien asiakkaiden hankinta, myynti olemassa
oleville asiakkaille, asiakkuuksien ylldpito, seuranta ja kehitys, suhteiden hoitaminen
asiakkaisiin, toimittajiin ja yhteistyokumppaneihin, osallistuminen myynnin suunnit-
teluun ja tulosten seurantaan ja yhteistyd myynnin tukitoimintojen ja markkinoinnin
kanssa. Toimenkuvan laajuudesta johtuen b2b-myynti on usein tiimity6ta ja yrityk-
selld tulisikin olla mahdollisuuksien mukaan kdytossddn myynnin tukitoimintoja, joi-
den avulla pystytddn vihentimdin myyjén tyotaakkaa. Myyntitukea voidaan saada esi-
merkiksi seuraavien toimintojen ja henkildiden avulla: avustajat, jotka tekevit materi-
aaleja, esityksid tai muita materiaaleja myyntitapahtuman avuksi, tiedonhankkijat,
jotka analysoivat asiakasrekistereitd ja muita tietokantoja, ajanvaraajat, jotka varaavat
asiakaskdyntiaikoja ja asiantuntijat, kuten tuotepaillikot/kehittdjit, jotka voivat osal-

listua myyntitapahtumaan myyjén tukena. (Bergstrom & Leppénen 2015, 319-321).
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6.5 Tiedotus- ja suhdetoiminta (PR)

Tiedotus- ja suhdetoiminta eli PR osana markkinointiviestintda tarkoittaa yrityksen
tuotteisiin tai palveluihin liittyvaa tiedotustoimintaa ja sen kohderyhmainé toimivat asi-
akkaat, jakelutiet, yhteistyOkumppanit sekd muut ostopéditokseen vaikuttavat tahot.
Tadmainkaltaista tiedottamista on esimerkiksi uusista tuotteista ja palveluista kertomi-
nen tai muutoksista ja muista kohderyhmin kannalta merkittdvista asioista tiedottami-
nen. PR:n avulla on mahdollista vaikuttaa yrityksen ja sen tuotteiden imagoon hyvin
laajasti, joten silld on tarked merkitys osana markkinointia. Sitd on mahdollista toteut-
taa monin eri keinoin johtuen siité, ettd kohteena PR:114 voivat olla monet eri tahot.
On myo6s mahdollista, ettd tiedotus- ja suhdetoiminnan kautta toteutettu viestinti ta-
voittaa kohderyhmén paremmin kuin maksettu mainonta ja sen uskottavuus voi olla

myds parempi. (Isohookana 2007, 176; Bergstrom & Leppianen 2015, 354).

Tiedotus- ja suhdetoiminta voidaan jakaa sisdiseen ja ulkoiseen PR:ddn. Sisdinen PR
on sisdistd markkinointia, jonka kohderyhminé toimii oma henkil6sto ja siind kéyte-
tddn apuna esimerkiksi henkilostolehtii ja tiedotteita. MyoOs erilaiset henkilostolle jar-
jestetyt juhlat ja virkistdytymistilaisuudet ovat osa sisdistd suhdetoimintaa. Ulkoisen
PR:n kohteena taas ovat erilaiset tiedotusvélineet. Ne vilittavét tietoa yrityksesti suu-
relle yleisolle, sekd tiedotusvélineiden vélittimét viestit koetaan luotettavammaksi
kuin esimerkiksi mainokset. Tiedotusvilineiden lisdksi ulkoiseen PR:44n kuuluu suh-
teiden hoitaminen alihankkijoihin, tavarantoimittajiin, rahoittajiin ja viranomaisiin.

(Bergstrom & Leppénen 2015, 354-355).

PR:n, kuten kaiken muunkin markkinointiviestinnén, lopullisena tavoitteena on vai-
kuttaa yrityksen tunnettavuuteen ja myyntiin. Sen tehtdvina on vaikuttaa positiivisesti
mielipiteisiin ja asenteisiin yritystd kohtaan. Tiedotus- ja suhdetoiminta tukee muita
markkinointiviestinndn osa-alueita ja se sopii asiakassuhteen kaikkiin eri vaiheisiin.
Yleisesti kdytettyjd markkinointia tukevia tiedotustoiminnan keinoja ovat muun mu-
assa: asiakaslehdet ja muut asiakkaille suunnatut julkaisut, tiedotteet ja uutiskirjeet,
erilaiset asiakkaille jirjestettavit tilaisuudet, asiakkaiden muistamiset ja lahjat, yrityk-
sen tuotteita ja palveluita koskevat uutiset ja artikkelit (julkisuus) seké tuotteita ja pal-

veluita esittelevat nettisivustot. (Isohookana 2007, 177).
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Tiedotus- ja suhdetoiminnan ei ole tarkoitus tuottaa vilitonté taloudellista tulosta, vaan
usein sen tulokset nékyvit vasta pitkilld aikavalilla, eli se vaati yritykseltd myds kér-
sivéllisyyttd. Yritysten tulisi tdstd huolimatta ottaa PR huomioon vuosittaisessa mark-
kinointisuunnitelmassaan ja asettaa sille realistiset tavoitteet. Tiedotustoiminnassa tu-
lisi myds varautua ns. “’kriisitilanteisiin”. Jos esimerkiksi markkinoille paityy viallisia

tuotteita, tulee siitd tiedottaa rehellisesti. (Bergstrom & Leppénen 2015, 355-356).

6.6 Brindi, brandin luominen ja kehitys

Bréndin perimmaiinen tarkoitus on erottaa tuote, palvelu tai yritys kilpailijoista. Bran-
dilld on oma historia, oma tarina kerrottavanaan ja se tarjoaa kéyttdjilleen lisdarvoa
sekd silld on erityinen suhde kiyttdjaénsd. Brandi siséltdd myos selkeén lupauksen ja
sithen luotetaan. Siitd puhutaan positiiviseen sdvyyn ja sitd suositellaan helposti myos
muille. Kun yritys onnistuu luomaan itsestdin brandin, pdédsee se myos eroon hintakil-
pailusta. Brindin luominen tdhtda pohjimmiltaan myynnin kasvattamiseen ja asiakas-
uskollisuuden lisddmiseen. Se on loppujen lopuksi aineetonta pddomaa, kuten mieli-
kuvien luomista ja tunteiden herdttdmistd. Se on tietynlainen heijastus kaikesta yrityk-
sen tekemisestd ja toiminnasta. (Isohookana 2007, 24-25; Holma 2020; Digimarkki-

noinnin www-sivut 2022).

Brindin luominen vaati aikaa ja tarkkaa suunnittelua. Luomisprosessi aloitetaan poh-
timalla, kenet halutaan tavoittaa ja ketd varten yritys on olemassa. Néin saadaan sel-
ville oma rajattu kohderyhmé, kenet halutaan tavoittaa. Tdhén kannattaa panostaa huo-
lella, koska jos tdssd epdonnistutaan murentaa se brindin syntymisen jo heti alkuunsa.
Seuraavaksi yrityksen tulee tehd kilpailija-analyysi, jonka avulla saadaan tietoa siiti,
mitéd yritys tekee hyvin tai huonosti suhteessa kilpailijoihin. Kun yritys tietdd keitd
varten se on olemassa ja kenet se haluaa tavoittaa, tulee sen miettid konkreettisesti
oman olemassa olonsa syitd ja omaa luonnettaan. Tamén pohjalta luodaan strategia ja
tarina, jotka auttavat myos tavoitteiden luonnissa. Kysymyksii, joita yritys voi itsel-
leen esittdd ovat esimerkiksi: Mitd teemme ja miten? Mitké ovat yrityksen arvot? Mil-
lainen on yrityksen persoona? Miké erottaa yrityksen muista? Mikd ongelma yrityksen
on tarkoitus ratkaista? Miké on yrityksen pddméédra? Muita huomioon otettavia seik-

koja ovat ensivaikutelman luominen (verkkosivut, sdhkopostit, asiakastapaamiset),
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asiakaskokemus (asiakaspalvelu ja -tapaamiset), johdonmukainen ja yhtendinen vies-
tintd (integroitu markkinointiviestintd), viestinndn danensdvy (sisdllon ja viestinndn
tyylin kohdentaminen kohderyhmin mukaiseksi), vuorovaikutus asiakkaiden kanssa
ja visuaalisuus (verkkosivut, logo, painetut mainosmateriaalit). Yrityksen tulee myos
sisdistdd, ettd brandin luominen ei ole pikavoittojen hakemista, vaan se vaatii pitkdjén-
teisyyttd. Brandi on lopulta kokonaisuus, joka muodostuu kaikesta yrityksen tekemi-

sestd (Holma 2020; digimarkkinoinnin www-sivut 2022)

Bréindin luomiseen ei ole olemassa mitdén yksiselitteistd ohjetta. Brandin luomisessa
ratkaisevassa asemassa on brandin identiteetti. Identiteetti muodostuu kaikista niistd
mielleyhtymistd, joita sithen toivotaan liitettdvin ja joita ylldpidetddn. Identiteetti
mahdollistaa erityisen suhteen muodostumisen kdyttdjdn ja brindin vilille. Brandin
identiteetti voidaan jakaa kolmeen eri tasoon, jotka ovat brindin syvin olemus,
ydinidentiteetti ja laajennettu identiteetti. Syvin olemus on ydinlupausten summa,
joista muodostuu ydinajatus. Koko brandin sielu tiivistyy ydinajatukseen. Kéyttdjan
nikokulmasta ydinlupaukset tiivistyvit yrityksen sloganiin. Brindin ydinidentiteetti
muodostuu 2-4 dimensiosta. Ne kertovat yrityksen arvoista ja strategiasta sekd myos
siitd, miten erottaudutaan kilpailijoista ja miten luodaan yhteys asiakkaaseen. Laajen-
nettuun identiteettiin kuuluvat mm. brandin symbolien méérittiminen, brandin visu-
alisointi ja myds se, miltd brindi ei saa ndyttdd. Brindin rakentumiseen vaikuttavat
myos yritys ja sen koko henkilokunta, yrityksen tarjoama palvelu tai tuote, alithankki-

jat, partnerit, osto-osasto ja tuotanto. (Isohookana 2007, 25-26).

7 DIGITAALINEN MARKKINOINTIVIESTINTA

Digitaalinen markkinointiviestinti késitelldén tassé ty0ssd kokonaan omana lukunaan,
koska se on kokonaisuutena hyvin laaja ja se kattaa monia eri keinoja. Digitaalisen
markkinointiviestinndn painottaminen tydssd oli myds toimeksiantajan toive. Tadssd
kappaleessa késitellddn digitaalisen markkinointiviestinndn maaritelmaa seki sen eri
keinoja ja kanavia, jotka sopivat myos toimeksiantajan kéyttoon parhaiten. Sosiaalinen

media kanavineen késitellddn omassa luvussaan.
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7.1 Digitaalisen markkinointiviestinnin mééritelma

Digitaalisella markkinointiviestinndllé tarkoitetaan markkinointiviestinnin digitaalis-
ten muotojen ja eri medioiden hyddyntdmistd markkinointiviestinndssd. Néiti ovat esi-
merkiksi internet, mobiilimediat ja muut interaktiiviset eli vuorovaikutteiset kanavat.
Digitaalinen markkinointiviestintd saatetaan sekoittaa usein internetmarkkinointiin,
mutta ne eivit ole synonyymeji keskenéén, vaikka niissd onkin paapiirteittdin paljon
samaa. Eron ndiden vilille tekee se, ettd digitaalinen markkinointiviestinti kattaa myds
muita kanavia kuin pelkén internetin, kuten esimerkiksi tekstiviestit. Myos esimerkiksi
vuorovaikutteiset ulkomainokset voidaan lukea digitaalisen markkinoinnin pariin. Di-
gitaalinen markkinointiviestinti saattaa olla osin jopa haastavaa identifioida omaksi
itsendiseksi viestinndn muodoksi, silld se on ”solauttanut™ vahvasti osaksi perinteisii
markkinointiviestinndn keinoja. Nédin on tapahtunut esimerkiksi suoramarkkinoin-

nissa. (Karjaluoto 2010, 13-14)

Digitaalisen markkinointiviestinndn vahvuuksiin kuuluu se, etté se tarjoaa kuluttajille
kaksisuuntaisen viestintdkanavan. Tdmin johdosta kuluttajan on mahdollista vastaan-
ottaa juuri hinen mielenkiinnon kohteisiinsa radtiloityd markkinointiviestintdd. Tama
tekee ison eron perinteiseen markkinointiin, jossa yritysten viestintd kuluttajille on yk-
sisuuntaista niiden kanavien kautta, joilla kohderyhmaé oletetaan tavoitettavan. Digi-
taalinen markkinointiviestintd perustuukin usein asiakkaiden aloitteellisuuteen ja suos-
tumukseen, eli inbound-markkinointiin. Tassé tapauksessa markkinointiviestinnén si-
sdltd vastaa kuluttajan tarpeita, koska kuluttaja etsii itse verkosta viestit tarpeidensa
mukaan. Inbound-markkinoinnissa kdytettyjd kanavia ovat esimerkiksi internetsivut,
blogit, foorumit, uutiskirjeet ja sosiaalisen median vélineet. Kaiken kaikkiaan digitaa-
linen markkinointiviestintd mahdollistaa paremmin rddtdloidyn ja kuluttajakeskeisem-
mén viestinndn asiakkaille. Osa digitaalisesta markkinointiviestinndstd on kuitenkin
perinteistd outbound-markkinointia, kuten esimerkiksi sdhkdpostimarkkinointi (ilman

suostumusta), banneri- ja hakukonemainonta. (Kananen 2018a, 17-21)

Muita digitaalisen markkinointiviestinndn vahvuuksia ovat sen mitattavuus ja kustan-
nustehokkuus. Digitaalisen markkinointiviestinndn toimenpiteet tapahtuvat usein ver-

kossa ja ndiden toimenpiteiden vaikutuksia pystytdéin seuraamaan analytiikkaohjel-



26

mien avulla ja tdtd voidaan hyddyntdd jopa yksittdisen kuluttajan tasolla. Kustannus-
tehokasta digitaalisesta markkinointiviestinnésti tekee taas se, ettd osa medioista ovat
ilmaisia. Naitd ovat esimerkiksi sosiaalisen median eri kanavat ja erilaiset blogit. (Ka-

nanen 2018a, 20-21).

7.2 Digitaalisen markkinointiviestinnin kanavat ja keinot

Digitaalisen markkinointiviestinndn keinot ja kanavat ovat hyvin laajat ja alati muut-
tuvat. Yleisimpid keinoja ovat muun muassa hakukoneoptimointi, hakusanamainonta,
verkkosivut, bannerimainonta, sahkopostimarkkinointi, sosiaalisen median mainonta,
mobiilimainonta, web-analytiikka ja siséltomarkkinointi. (digimarkkinoinnin www-si-
vut 2021). Seuraavissa alakappaleissa kédsitelldén nditd tarkemmin toimeksiantajan toi-

veet edella.

7.2.1 Verkkosivut

Hyvin suunnitellut ja helppokayttoiset verkkosivut ovat pitkdaikaisen markkinointi-
viestinnén yksi tirkeimmistd keinoista. Suunnitellessa tai uudistettaessa sivuja, tulee
lahtokohtana olla aina sivujen kiyttdja: kenelle sivut on tarkoitettu ja mihin niilld py-
ritddn? Verkkosivut tulisi rakentaa siten, ettd erilaiset kayttdjat 10ytdvéit haluamansa
tiedon nopeasti ja vaivattomasti. Verkkovierailijat voidaan jakaa tarpeidensa mukai-
sesti esimerkiksi yritystiedon hakijoihin, potentiaalisiin asiakkaisiin, oston tehneisiin
asiakkaisiin, kampanjoihin/kilpailuihin osallistuneisiin seki jélleenmyyjiin ja yhteis-
tyOkumppaneihin. Vierailijat saattavat olla siis luonteeltaan hyvin erilaisia on. Verk-
kosivuja suunnitellessa tai uudistettaessa pitdd myds miettid ovatko sivut suunnattu
kuluttaja-asiakkaille vai b2b-asiakkaille. Jos halutaan tavoittaa molemmat, niin silloin
voidaan rajata osa sivusta nikymaiin vain rekisterdityneille kayttdjille taikka hyvéksy-
tyille jélleenmyyjille ja yhteistydkumppaneille. Sivujen sujuva toiminen eri mobii-

lialustoilla on myds ensi arvoisen tiarkedd. (Bergstrom & Leppédnen 2015, 269-270)

Yrityksen verkkosivuissa on pohjimmiltaan kyse markkinoinnista ja mainonnasta. Té-

mén vuoksi on hyvin tarkedd madritelld sivuston tavoitteet, jotta lopputulos on halutun
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mukainen. Téarkein asia on verkkosivujen yleisilme, silld vierailija tekee nopean joh-
topadtoksen sivujen kiinnostavuudesta. Suunnitellessa verkkosivuja tulee kiinnittda
huomiota niin sisdllollisiin kuin ulkoasuunkin liittyviin seikkoihin. Téarkedd on maa-
rittdd sivuston kohderyhma, eli kenelle se on tarkoitettu. Tdmén lisdksi sivuston ydin-
viesti, eli mitd niilld halutaan viestid, on merkittdva asia. On myos tirkedd méaarittaa
mitd tarvetta sivusto palvelee ja mihin silld pyritddn. Tdmén jélkeen on vield jiljelld
visuaalinen puoli, mutta edelld mainitut ovat kuitenkin sitikin tarkedmpid. (Kananen

2018a, 56).

Verkkosivujen vierailijat tekevit yleensé todella nopeasti padtoksen niiden kiinnosta-
vuudesta heti ensivierailun aikana. [lmiditd voidaan siis verrata uuden ihmisen tapaa-
miseen. Jos ensivaikutelma on negatiivinen, niin sitd on hankalaa muuttaa. Vierailijat
tajuavat usein ensisilméykselld ovatko sivut tarkoitettu hénelle (kohderyhmé), mita
niilld tarjotaan (ydinviesti) ja mihin tarpeeseen ne tarjoavat ratkaisun. Vierailijat eivét
usein lue pitkié tekstikappaleita, vaan vastaus sivujen sopivuudesta pitéd tulla ensisil-
maéilyn perusteella. On siis avainasemassa, miten sisdlto esitetddn, jotta vierailija saa-

daan pysymaéén sivustolla (Kananen 2018a, 56)

7.2.2 Verkkosivujen ulkoasu ja siséltd

Viahimmaisvaatimukset, jotka yrityksen kotisivuilta on 10ydyttdvé ovat yrityksen tie-
dot, yrityksen tarina ja tuotteet tai palvelut. B2B-sektorilla olisi hyvi olla lisdksi esi-
merkkejd tuotetuista palveluista tai projekteista sekd jalleenmyyjistd. Myds yrityksen
oma blogi voi olla joissain tilanteissa aiheellinen, etenkin startup-yrityksille siitd voi
olla suurikin hyoty. Pelkka tekstisisélto ei ole riittdvdd, vaan hyvét kotisivut vaativat
myos jonkin verran kuvia. Kuvien laatuun panostaminen on erityisen tarkeéa, ja timén
liséksi tulee huomioida myds niiden koko, ettei sivuista tule liian raskaita. Myos vide-

osisdltod voidaan joissain tapauksissa harkita. (Menestystarinoiden www-sivut 2021).

Vuosien saatossa verkkovierailijat ovat muodostaneet mielikuvan optimaalisesta verk-
kosivujen rakenteesta ja sitd mielikuvaa on hyvin hankala murtaa. Tdmén mielikuvan

perusteella vierailija arvioi silménrédpdyksessa verkkosivujen hyvyyden. Mielikuva on
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ratkaisevassa asemassa, kun kuluttaja etsii eri vaihtoehdoista parhaiten hénelle sopi-
vaa. Sitd voi verrata uuden ihmisen tapaamiseen, silld molemmissa ensivaikutelma on
ratkaisevan térked. Ensivaikutelmassa kuluttaja ei lue tekstid tarkasti, vaan silméilee
padotsikot. Jos sivusto ei tee vaikutusta, siirtyy kuluttaja nopeasti seuraavalle hakuko-
neen osoittamalle sivustolle. Tilanne on toinen silloin, kun vierailija palaa sivuille van-

hana asiakkaana. (Kananen 2018a, 57).

Verkkosivujen peruselementtien paikat ovat vakioituneet niin, ettd tiarkein asia sijoite-
taan vasempaan yldkulmaan. Tdmai on ldhes aina yrityksen logo. Logo vastaa yrityksen
bréndistd, ja se on ndin ollen ensimmaéinen muistijdlki, johon vierailija tormaé. Lénsi-
maissa perinteinen lukemistapa alkaa vasemmalta ylareunasta, joten sen vuoksi tirkein
asia sijaitsee sielld. Navigointipalkki sijoitetaan joko vasempaan reunaan tai ylos kes-
kelle. Verkkokaupassa ostoskorin paikka on oikeassa yldkulmassa. Muut elementit,
kuten ydinviesti sijoitetaan ndiden véliin keskelle sivustoa. Sivustojen tekniset ele-
mentit (navigointipalkki, logon sijainti jne.) eivét saa olla lilan mielenkiintoisia, koska
niiden tehtévi on auttaa kuluttajaa litkkkumaan sivustolla. Ne eivit saa viedd huomiota
sivuston ydinviestiltd. Vierailija etsii ratkaisua ongelmaansa, ja se on tirkein asia.
Ydinviesti pitdé rakentaa kuluttajan, ei yrityksen ehdoilla. Verkkosivuilla ei siis olla

mitddn sellaista, mika vie vierailijan huomion pois ydinviestistd. (Kananen 2018a, 57-

60)

7.2.3 Asiakasajurit

Asiakasajureiden tarkoitus on saada potentiaaliset asiakkaat tekeméén yrityksen ha-
luama toimenpide, kuten esimerkiksi verkkosivuilla vierailu. Asiakasajureina voidaan
kayttdad perinteisen viestinnén vélineitd sekd myds eri sosiaalisen median alustoja. Pe-
rinteisen viestinndn valineitd ovat esimerkiksi radio, televisio, suora- ja ulkomainonta
sekd printtimedia. Perinteisen viestintdvilineen kautta julkaistu viesti Lisétietoja
verkkosivuillamme” toimii yhtend esimerkkind asiakasajurista. Tehokkaimpia asia-
kasajureita ovat kuitenkin sosiaalisen median kanavat seké erilaiset blogit. Kiytan-
nossa jokaista sosiaalisen median kanavaa voidaan hyodyntédé asiakasajurina. Blogien

tehokkuus perustuu taas siihen, ettd ne toimivat kuluttajille opastajina ja neuvojina
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osana ongelmanratkaisua. Ne myds herattavdt maksettua mainontaa enemmin luotta-

musta, koska kirjoittajat kirjoittavat omasta kokemuksestaan. (Kananen 2018a, 101)

Yrityksen jarjestimid kilpailuja voidaan hyddyntédé asiakasajureina. Niiden avulla on
mahdollista saada kuluttajat kiinnostumaan yrityksen tarjonnasta sekéd ne aktivoivat
nykyisid asiakkaita. Kiinnostuksen herdttiminen on ostoputken ensimmdiinen vaihe.
Hyva puoli kilpailuissa on se, ettd ne tarjoavat yritykselle mahdollisuuden kerita osal-
listujien profiili- ja yhteystietoja, joita voidaan hyddyntdé osana asiakasrekisterid. Se
on perusteltua, koska kilpailuihin kuuluu palkinto ja tietoja tarvitaan voittajalle ilmoit-
tamiseen seki palkinnon toimittamiseen. Erityisen hyvin kilpailujen jérjestdmiseen so-
pivat sosiaalisen median eri kanavat, kuten Facebook ja Instagram. My®ds kilpailuilla
pitdd aina olla liiketoiminnalliset tavoitteet, jotka ovat mitattavissa. (Kananen 2018a,

107-111).

Kilpailujen suurin haaste on se, ettd niihin voi osallistua ldhes kuka tahansa. Osa sosi-
aalisen median kayttéjistd on jopa erikoistunut pelkéstdin kilpailuihin osallistumiseen.
Talloin osallistujaa kiinnostaa siis pelkké palkinto, eiki yritys yleisesti. Kilpailuja voi-
daan rakentaa siten, ettd niihin osallistuminen vaatii tiettyjd toimenpiteitd, joiden
avulla karsitaan pois “’sarjaosallistujat”. Ne saattavat olla avuksi my0s osana asiakkaan
sitouttamisprosessia. Hyvid kilpailumuotoja ovat esimerkiksi tuotteen kdyttoideat, ni-
mikilpailut, tarinan kertominen, “jaa viidelle ystavillesi” ja suosikkituotteen ddnestys.
Néma vaativat osallistujalta enemmaén kuin esimerkiksi vain julkaisusta/kuvasta tyk-
kddmisen, mikd karsii pois vddrdnlaisia” osallistujia. Tuotteen kayttdidea-kilpailu ra-
kennetaan esimerkiksi tuotteen kdyttomahdollisuuksien ideoinnin ympdrille ja nimi-
kilpailun ideana voi olla vaikka uuden tuotteen nimen keksimisen. (Kananen 2018a,

107-111).

Yleisesti ottaen asioita, joihin tulee kiinnittdd huomiota onnistuneen kilpailun luo-
miseksi ovat kilpailun tavoitteet (mihin pyritdén), kilpailuaika, sddnnét, osallistumis-
oikeuden médritys, palkinto, kuva palkinnosta, hahstagit, mobiilitoimivuuden tarkis-
taminen, helppouden varmistaminen ja kilpailun jakaminen. Kilpailujen jérjestdmi-
sessd voidaan kéyttdd apuna verkosta 16ytyvid sovelluksia verkko- ja sosiaalisen me-

dian kilpailujen jarjestdmiseen. (Kananen 2018a, 111).
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7.2.4 Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinoinnin avulla pyritddn verkkosivujen ndkyvyyden parantamiseen ja
helpompaan 16ydettivyyteen. Suurin osa tiedonhausta internetissd tapahtuu hakuko-
neiden kautta, joten hakukonemarkkinointi tarjoaa yrityksille hyvin mahdollisuuden
parantaa omaa nakyvyyttdan. Joidenkin arvioiden mukaan jopa ldhes puolet verkko-
mainonnan tuloista on peraisin hakukonemarkkinoinnista ja sen osuus verkkomainon-

nassa tulee tulevaisuudessa kasvamaan entisestdédn. (Karjaluoto 2010, 133)

Hakukonemarkkinointi mahdollistaa siis yritykselle nikyvyyden hakukoneen ensim-
mdisten tulosten joukossa, ja silld on olemassa monia etuja. Niitd ovat: Nékyvyys oi-
keassa paikassa tuo sivustolle oikeanlaisia kdvijoitd (potentiaalisia ostajia), hakuko-
netta ei koeta negatiiviseksi mainonnaksi, koska sen kdyttiminen on pull-tyyppistd
(kayttija itse hakee tietoa), hakutulosten kérkipadssi olevat sivut saavat valtaosan ki-
vijoistd (kdvijoiden midrd vihenee huomattavasti, jos sivusto ei sijoitu ensimmadiselle
hakutulossivulle) ja hakutulosten kirjessd oleminen mahdollistaa kaiken potentiaalin

irti saamisen internetistd markkinointikanavana. (Karjaluoto 2010, 133)

Se, miten hakukoneet rankkaavat sivustoja jirjestykseen tietyn hakusanan mukaisesti
on monimutkainen prosessi. Perusperiaate eri hakukoneissa on kuitenkin samanlainen.
Esimerkiksi Googlessa tirkeimmat sithen vaikuttavat tekijat ovat sisdltd, saavutetta-
vuus, linkitys ja sivuston suosio. Tarkein ndistd on sisdltd. Se tarkoittaa sité, ettd ha-
kukone etsii hakusanan verkkosivun tekstisisdllostd. Saavutettavuus tarkoittaa taas es-
teetontd padsyd sivustolle. Jos sivustolla on kovin paljon grafiikkaa, eikd tarpeeksi
asiasanoja tekstisisdllossd, saavutettavuus heikennee. Linkitys tarkoittaa sitd, ettd si-

vustolle tulisi olla linkkejd myds muilta sivuilta. (Karjaluoto 2010, 133-134)

Hakukonemarkkinointi voidaan jakaa hakukoneoptimointiin ja hakusanamarkkinoin-

tiin.

Hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan verkkosivun l0ydettdvyyden parantamista tie-
tyilld hakusanoilla. Sen tavoitteena on saada sivusto ndkymaéin ensimmadisten joukossa

hakutuloksissa ja tuoda sitéd kautta sille lisdé kévijoitd. Hakukoneoptimointi vaatii ha-
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kukoneiden toimintaperiaatteiden tuntemista. Hakukoneoptimoinnilla on useita hyo-
tyjd, joita ovat muun muassa: hakukoneissa nakyminen on ilmaista, hakutuloksiin luo-
tetaan enemmain kuin maksettuihin linkkeihin (internetin kdyttdjien keskuudessa), si-
vuston ndkyvyys paranee ldhes aina hakukoneoptimoinnin jdlkeen ja hakusijoitus pa-
ranee kaikilla hakukoneilla, koska niiden algoritmit ovat samankaltaisia. (Karjaluoto

2010, 134)

Periaatteessa hakukoneoptimoinnin toteuttaminen on melko helppoa, mutta silti sen
tekeminen on suositeltavaa jittdd ammattilaisten késiin. Suomeenkin on viimeisten
vuosin aikana syntynyt paljon yrityksid, jotka tarjoavat sithen apua. Pelkké tekstien
muokkaaminen paremmin 16ydettidviaksi ei vield riitd onnistuneeseen hakukoneopti-
mointiin, vaan se vaatii myos esimerkiksi sivuston linkkisuosion parantamista. (Kar-

jaluoto 2010, 134-135).

Hakusanamainonnalla tarkoitetaan hakukoneiden tarjoamia teksti- ja kuvamainonta-
palveluita. Siind mainos esitetddn haun yhteydessd kdytetyn hakusanan perusteella.
Mainokset sijoitetaan hakusivulle hakusanan soveltuvuuden ja mainostajan méaéritte-
lemén budjetin perusteella. [somman budjetin mainos listataan ennen pienemmaén bud-
jetin mainoksia. Hakusanamainonta perustuu siis omanlaiseensa hakusanojen huuto-
kauppaan. Mikéli samaa avainsanaa kdytetidn usean mainostajan toimesta, méiériytyy
niiden jdrjestys rahallisen budjetin mukaan. Googlea kéytettdessd myos klikkausten
madrdlla on merkitystd, eli listan kédrkeen ei padse pelkistddn vain budjetin avulla. Ha-
kusanamainonta on helppo ja usein myds edullinen tapa aloittaa mainostaminen inter-
netissd. Silld on monia etuja, joita ovat esimerkiksi: positiivinen suhtautuminen nor-
maaliin mainontaan verrattuna, mainonnan kohdentaminen, erinomainen mitattavuus
(yritys pystyy seuraamaan kuinka paljon klikkauksia ja kdynteja verkkosivuilla mai-
noksen johdosta jne.), edullisuus, tavoitettavuus ja uusien markkinoiden aukeaminen
(mahdollistaa esimerkiksi kustannustehokkaan mainostamisen ulkomaille) seké kaik-
kien osapuolien hydtyminen (mainostaja, kiyttdja, hakukone). (Karjaluoto 2010, 136-

137).

Suomessa hakusanamainonnan kéytté markkinointiviestindssd on yleisintd pk-yrityk-
silld ja se on ollut jopa yllattdvén suosittua yritysten vélisessd markkinointiviestin-

néssd. Suurilla yrityksilld hakusanamainonnan rooli on ollut huomattavasti pienempaa.



32

Pienet yritykset tavoittelevat hakusanamainonnalla enemmén suoraa myyntié, kun taas
suuret yritykset kdyttavét sitd tietoisuuden kasvattamiseen. Hakusanamainonnassa ei

ole ndhtdvissd mitdén tiettyd toimialaa, jolla sitd kdytettdisiin muita enemman. (Karja-

luoto 2010, 137).

7.2.5 Séhkopostimarkkinointi

Sahkopostin kautta tapahtuvaa markkinointiviestintdd kutsutaan sdhkdpostimarkki-
noinniksi. Sen tarkoituksena on tavoittaa jo olemassa oleva tai tuleva asiakas sdhko-
postiviestin kautta. Séhkopostimarkkinointi sopii kaytettdviksi hyvin niin b2c- kuin
b2b-markkinoinnissakin ja se on kustannustehokkaimpia digitaalisen markkinoinnin
keinoja. Silld on kustannustehokkuuden lisdksi monia vahvuuksia, kuten asiakassuh-
teen syventdminen oston jilkeen, seurattavuus sekd se on ylivoimainen tapa tiedottaa

esimerkiksi erilaisista kampanjoista. (digimarkkinoinnin www-sivut 2021).

Yleensd sdhkopostimarkkinointi pitdd sisdllddn tarjouksia, myyntikirjeitd ja -katalo-
geja sekd tiedotteita. Sdhkopostimarkkinointi voidaan osin rinnastaa perinteiseen
suora- tai massamarkkinointiin ja se on luonteeltaan outbound-markkinointia, toisin
kuin suurin osa digimarkkinoinnista. Téstd huolimatta sdhkoposti on edelleen tehokas
markkinointikeino, varsinkin siind kohtaa, kun potentiaalinen asiakas on osoittanut
mielenkiintoa yrityksen tuotteita tai palveluita kohtaan. Sdhkdposti on myds tehokas
keino asiakassuhteiden yllapidossa, kunhan yrityksen asiakkuudenhallintajdrjestelmét

ovat kunnossa. (Kananen 2018a, 239-240)

Onnistuneen sdhkopostimarkkinoinnin edellytys on ajan tasalla oleva osoiterekisteri.
Se voi olla yrityksen oma asiakasrekisteri, ulkopuoliselta palveluntarjoajalta ostettu
tietokanta tai molemmat. Parhaimmat tulokset saadaan usein omaa sdhkopostirekiste-
rid kerddmalld. Tdma saattaa vieda paljon aikaa, mutta se yleensd sen arvoista. Omaa
sdahkOpostirekisterid voidaan kerdtd oman asiakasrekisterin lisdksi esimerkiksi omien
verkkosivujen kautta (uutiskirjeen tilaus), sosiaalisen median kautta (uutiskirjeen ti-
lauskehotus, kilpailut) ja fyysisten tapahtumien, kuten messujen kautta (kilpailut, uu-

tiskirjeen tilauskehotus jne.) Ostetuissa rekistereissd riskind on se, ettd osoitteet ovat
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vanhentuneita ja eivitkd vastaanottajat muutenkaan ole kiinnostuneita yrityksen tar-
joamista tuotteista tai palveluista. Tdmén johdosta sdhkopostit saattavat jidda koko-

naan avaamatta. (Kananen 2018a, 244-246).

Onnistuneen sdhkopostimarkkinoinnin kulmakivid ovat vastaanottajalista segmen-
tointi ja itse viestin sisélto. Siséltdd kannattaa miettid tarkasti jo heti otsikosta alkaen.
Houkutteleva otsikko on tirked, koska ilman sitd viesti saattaa jaddi kokonaan avaa-
matta. Varsinaisen tekstisisdllon taas tulisi olla sdvyltddn yrityksen muutakin viestin-
tdd vastaavaa ja tiukasti aiheessa pysyvéad. Tamén liséksi viestiin voidaan lisidtd myos
kuvia, videoita ja toimintakehotteita. Toimintakehotteiden kdyttiminen kidskymuo-
dossa takaa yleensd parempia tuloksia kuin toteaminen (esimerkiksi ”lataa” vs voit
ladata tddltd). Kaikki edelld mainitut seikat menettivit kuitenkin merkityksensa, ellei
vastaanottajalistan segmentointi ole onnistunut. Kuten muussakin markkinoinnissa,
ajattelun tulisi ldhted ostajapersoonasta, eli asiakkaat tulisi tuntea mahdollisimman hy-
vin asiakas edelld. On my0s hyvé, jos viestit on kirjoitettu siten, kuin ne olisi kirjoitettu
yhdelle henkildlle. Témi muuttaa viestin henkilokohtaisemmaksi ja tuottaa sitd kautta

parempia tuloksia. (Aalho, 2021).

8 SOSIAALINEN MEDIA

Tama luku késittelee sosiaalisen median ja sen eri kanavien kdyttd4d osana markkinoin-
tiviestintdd. Toimeksiantajan toive oli digitaalisen markkinointiviestinnin ja erityisesti
sosiaalisen median painottaminen, joten senkin vuoksi se kisitelldin omana lukuna

erillddn muusta digitaalisesta markkinointiviestinnésta.

8.1 Sosiaalisen median maaritelma

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan erilaisia yhteisopalveluja. Niiden méaird on kasva-
nut viime vuosien saatossa huomattavasti. Tunnettuja sosiaalisen median alustoja ovat
esimerkiksi Facebook, Instagram, Twitter, Snapchat, TikTok, LinkedIn ja Twitter.

Alun perin sosiaalinen media luotiin foorumiksi, jonka avulla sen kéyttdjét pystyivit
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jakamaan esimerkiksi kuvia ja tekstejd kavereidensa kanssa. Nykydéin sosiaalinen me-
dia on tullut entistd tdrkeimmaéksi my0s yrityksille ja se muodostaakin tidrkeédn osan
yritysten markkinointistrategiasta. Sprout Socialin tekemin tutkimuksen mukaan jopa
74% kuluttajista tekee ostopddtoksid sosiaalisen median tarjoamien tietojen perus-
teella. Kuluttajat myds kayttavit useita sosiaalisen median kanavia samanaikaisesti,
joten monikanavaisuus on yrityksille yha tairkedmpéa. Kaikkein oleellisinta yrityksille
on kuitenkin olla niilld sosiaalisen median alustoilla, joilla se tavoittaa omat asiak-
kaansa parhaiten. Sosiaalisen median kdytto on erityisen tarkedéd b2c-yrityksille, mutta
sen merkitys b2b-myynnin puolella on koko ajan kasvamassa pdin. (Kananen 2018,

22; Komulainen 2018, 227).

8.2 Sosiaalisen median merkitys, tehtdvat ja hyodyt

Maailmanlaajuisesti sosiaalista mediaa kéyttdd jo reilu kolmannes ihmisistd. Tdmén
johdosta se on noussut yhdeksi tirkeimmisté yksittdisistd markkinoinnin tyokaluista.
Sosiaalinen media tavoittaa suuren mééran ihmisid/yrityksié ja ennen kaikkea se mah-
dollistaa suoran vuoropuhelun kuluttajien kanssa paremmin kuin mikddn muu mark-
kinoinnin medioista ja tdmin lisdksi se tekee sen vield yksinkertaisesti ja edullisesti.
Sosiaalinen media ei kuitenkaan ole varsinainen myyntikanava, vaan sen tarkoitus on
toimia asiakasajurina ja saada tdtd kautta esimerkiksi kdvijoitd yrityksen verkkosi-
vuille. Sen avulla siis tavallaan kalastellaan potentiaalisia asiakkaita. Tarkeimpid kayt-
totarkoituksia sosiaalisella medialla ovat yrityksen imagon kehittiminen ja tuotteiden
markkinointi, asiakkaiden mielipiteiden, arviointien ja kysymysten vastaanotto, rekry-
tointi ja yhteistyd muiden organisaatioiden, kuten litkekumppaneiden kanssa. Varsin-
kin pk-yritykset ovat hyGtyneet sosiaalisesta mediasta, silld sen avulla on ollut mah-
dollista tehdd omaa brandiddn tunnetuksi huomattavasti edullisemmin kuin perintei-

sissd medioissa. (Kananen 2018a, 24-25).

Sosiaalisessa mediassa ldsndolo ja sdédnnolliset julkaisut vaikuttavat merkittévasti ku-
luttajien ostokdyttdytymiseen ja ne lisddvit myds yrityksen uskottavuutta. Esimerkiksi
julkaisut, joissa ndytetddn, miten tuotteita kdytetddn ja miti lisdarvoa ne tuottavat, saat-

tavat edistdd vierailijoiden siirtymisté yrityksen asiakkaiksi. Vaikuttava sisdlto tuo si-
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vustolle usein myo0s lisdd seuraajia ja laaja seuraajajoukko vaikuttaa positiivisesti mah-
dollisen ostopditoksen tekemiseen. Se kertoo vierailijoille, ettd muutkin ovat kiinnos-
tuneita yrityksestd ja sen tarjoamista tuotteista. Yrityksille sosiaalinen media on hyva
tyOkalu my0s brandin luomiseen ja sen tunnettuuden kehittdmiseen. Tdmaén liséksi sen
avulla tavoitetaan potentiaalisia asiakkaita ja opitaan tuntemaan heiddt paremmin.

(Komulainen 2018, 228-229).

Myos erilaiset some-vaikuttajat luovat lisimahdollisuuksia ja avaavat uusia kanavia
sosiaalisen median markkinointiin. Jos some-vaikuttaja jakaa esimerkiksi In-
stagramissa kuvan ostamastaan tuotteesta ja kehuu sité, niin usein myos hinen seuraa-
jansa saattavat innostua siitd. Myos arvostelut, kommentit ja palautteet, joita sosiaali-
sessa mediassa on jaettu vaikuttavat tutkitusti ostopddtokseen. Some-vaikuttajat ovat
yleisesti hyvin perehtyneitd sosiaalisen median alustoihin ja he merkitsevét paivityk-
siinsd kauppapaikan tai yrityksen, jonka tuotteesta julkaisu on tehty. Tdméa helpottaa
seuraajia tutustumaan kyseiseen yritykseen ja vaikuttaa myds heiddn ostokayttaytymi-
seensd. Jotta some-vaikuttajien kanssa pddstddn yhteistyohon, on verkostoitumisen
merkitys avainasemassa. On tarkedd 10ytda henkilitd, joiden seuraajamairit ovat suu-
ret, mutta vield tirkedmpa4 on 16ytda henkiloité, joita yrityksen oma kohderyhma seu-

raa. (Komulainen 2018, 229-230).

8.3 Sosiaalisen median kanavien valinta

Oman yrityksen kédyttdon sopivia sosiaalisen median kanavia valittaessa tirkeintd on
16ytdd kanavat, joita yrityksen kohderyhméén kuuluvat kayttévit aktiivisesti. Kaytén-
nossd pitdd siis verrata eri kanavien kayttdjdjoukkoa omaan tavoiteltuun kohderyh-
madn, eli kanavia valitessa 1dhtokohtana ovat ostopersoonat. Kanavia kannattaa siis
tutkia vaikka yksi kerrallaan. Tarkeintd on saada aluksi yksi kanava kuntoon ja vasta
sen jdlkeen keskittyd kanavien méarin lisdykseen. Kun tuloksia alkaa nikyd, voidaan
varata yrityksen nimelld kaikki mahdolliset some-kanavat ja ottaa ne tarkempaan tut-
kintaan lisamahdollisuuksien toivossa. Kaiken kaikkiaan somealustaa valitessa ei pida
siis tuijottaa pelkéstddn sen kéyttdjdmadrad, vaan sitd, keitd sen kayttdjdt ovat. (Komu-

lainen 2018, 232-233)
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Asioita, joita kannattaa pohtia somekanavia valitessa ovat tiivistetysti: mikd on koh-
deryhmi, eli kenelle viesti kohdistetaan, mitd somekanavia oma kohderyhmi eniten
kayttdd, millaista sisdltod tulisi luoda kohderyhmaén kiinnostuksen herattdmiseksi, mil-
laisia tyovélineitd on kdytossa tai mahdollista ottaa kdyttoon sometilien hallinnoimisen
helpottamiseen ja mitkd somekanavat tuovat parhaan tuoton investointeihin nihden.

(Komulainen 2018, 233).

8.4 Sosiaalisen median kanavat

Téssé kappaleessa késitellddn eri sosiaalisen median kanavia, jotka koen toimeksian-
tajan kannalta kaikkein tdrkeimmaiksi. Kaikkia eri kanavia ei siis késitelld, silld kuten
alemmin mainittiin, niin tdrkeinta on l0yt44 kanavat, joilla tavoittaa oman kohderyh-

mansa.

8.4.1 Facebook

Facebook on ollut jo useampia vuosia suurin ja eniten kdytetty sosiaalisen median ka-
nava lantisessd maailmassa. Vuonna 2018 Facebookia kéytti noin puolitoista miljardia
thmistd viikossa. Suuresta kéyttdjdmaardsta johtuen Facebook on myds mainostajien
suosiossa ja se tarjoaa paljon erilaisia markkinointiviestinnédn keinoja yrityksille. Mii-
nuspuolena tdsséd on ollut se, ettd monet kiyttdjat ovat kokeneet Facebookin uutisvirran
tdyttyvén jopa liialti mainoksista ja timéd on vienyt siltd erityisesti nuoria kdyttdjid
muiden somealustojen pariin. Esimerkiksi Pohjois-Amerikassa kayttdjamadrat eivit
ole kasvaneet endd muutamaan vuoteen ja myds Euroopassa sen kayttdjamaard laski
ensimmaisti kertaa koskaan vuonna 2018. Kasvuvauhdin taantumisesta huolimatta se

on edelleen tirked markkinointiviestintdkanava yrityksille. (Rdmo 2019, 61)

Yritysten ldsndolo Facebookissa perustuu omaan sivuun, jonka perustaminen on mak-
sutonta. Jotta Facebookista markkinointikanavana saadaan paras hyoty irti, tulee pe-
rusasioiden olla ensin kunnossa. Aluksi kannattaa valita sivulle profiilikuva, johon
hyvé vaihtoehto on esimerkiksi yrityksen logo. Profiilikuvan voi antaa olla sama pit-

kdn aikaa, ellei sen vaihtamiselle ole jotain erityistd syytd. Myos kansikuvaan kannat-
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taa panostaa ja sitd kannattaa taas vaihtaa sdénnollisin vidliajoin. Se on ikdén kuin yri-
tyksen ikkunateippaus netissi, jota voidaan vaihtaa esimerkiksi eri sesonkien tai kam-
panjoiden vilein. Profiili- ja kansikuvien liséksi on tirkeéda kertoa lyhyesti yrityksen
tarina, eli miké yritys on kyseessd, mitd se tekee ja millainen se on ja timén lisdksi
lisatd sivuille yrityksen yhteystiedot. Facebook toimii parhaiten vuorovaikutteisesti,
joten myos yksityisviestien ldhettdiminen tulee mahdollistaa ja ennen kaikkea tulee

varmistaa, ettd yrityksen saamiin viesteihin myds vastataan. (Rd&mo 2019, 62-63)

Kun edelld mainitut perusasiat on saatu kuntoon, voidaan alkaa miettimain itse mark-
kinointiviestintdd ja sen toteuttamista. Téarkein nyrkkisdénto on: Ole suunnitelmalli-
nen. Facebookissa tehtdvai markkinointiviestintdd tulee tehdd yhtd suunnitelmallisesti
kuin muutakin markkinointiviestintdd ja sen tulee sopia yhteen muiden markkinointi-
kanavien kanssa ja my0s viestinndn tulee olla samankaltaista kuin muissakin kdyte-
tyissd kanavissa. Integroidun markkinointiviestinnédn merkitys tulee muistaa siis myos

Facebookin kautta tehtdvidssd markkinointiviestindssd. (Ramo 2019, 63)

On tdrkedd, ettd yritys tunnistaa kenet Facebook piivityksilld halutaan tavoittaa ja
miké heitd kiinnostaa. Kaytdnndssa siis valitaan tietty kohderyhma4, joilla Facebookin
kautta tehtdvad markkinointiviestintd kohdennetaan. Tdmaén jédlkeen tulee miettid, mika
haluttua kohderyhméa kiinnostaa ja miten heiddn huomionsa herétetdén. Julkaistun si-
séllon tulisi olla positiivisella tavalla huomiota herittavii ja kohderyhmélle mielekasta
seka heitd sitouttavaa. Tdma4 saattaa muodostua haasteelliseksi, koska Facebookin uu-
tisvirta pdivittyy jatkuvasti ja nopealla tahdilla. Mahdollisia tapauksia kohdeyleison
sitouttamiseen ja yleiseen kiinnostuksen heréttdmiseen ovat esimerkiksi erilaiset arpa-
jaiset tai kilpailut, mahdolliset alennukset ja kohdeyleisdon vetoavat tarinat. Mydskin
yleisodd kiinnostavan tiedon tarjoaminen on hyvé tapa sitouttaa kohderyhmaii, esimer-
kiksi hiustuotteisiin erikoistunut yritys voi jakaa tietoa luonnonkiharoiden hoidosta.
Se on asiantuntevaa tietoa, jota ei vélttdméttd kovin helposti muualta saa. Nykydin
pelkkaa tekstid siséltdvit paivitykset saattavat helposti hukkua alati kasvavaan uutis-
virtaan, joten paivityksiin olisi myds hyvé laittaa mukaan kuvia tai videoita, jotta ne
eivit mene ohi silmien. Suunnitelmallisuuteen kuuluu my6skin sddnnéllinen paivitys-
tahti. Ei ole olemassa mitdin kiveen kirjoitettua faktaa, kuinka usein péivityksii tulisi

tehdd, mutta péivitystahdin tulisi olla kuitenkin tasainen. (Ramo 2019, 63)
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Markkinointiviestinndlld tulee aina olla selkeit tavoitteet. Sama koskee myos Face-
bookissa tapahtuvaa markkinointiviestintéd ja jopa yksittdisid paivityksid. Yrityksen
tuleekin miettid tarkat tavoitteet, joihin Facebookissa tapahtuvalla viestinnalld pyri-
tdén. Niitd voivat olla esimerkiksi siirtyminen yrityksen verkkosivuille ja mahdolli-
seen verkkokauppaan, ilmoittautuminen yrityksen sédhkopostilistalle, pdivitysten jaka-

minen ja sitouttaminen yritykseen. (Rdmo 2019, 63).

Yritykselle ainoa tapa saada seuraajia Facebook-sivulleen on olla olemassa ja paivittda
laadukasta siséltod sivuille sadanndllisesti. Laadukas sisdltokdén ei kuitenkaan takaa
riittdvad nakyvyyttd, vaan nykyién Facebookin kéytto laadukkaana markkinointivies-
tinndn kanavana vaatii yhid useammin maksettua mainontaa. Facebook on yritys, jonka
tarkoituksena on tehdi rahaa, ja rahat tulevat mainostuloista. Tdmén johdosta Face-
book antaa tilaa ja ndkyvyytti eniten maksetuille paivityksille ja mainoksille. Hyvani
puolena tissd on se, ettd pienelldkin rahallisella panostuksella voi saada aikaan hyvid
tuloksia. Erilaisia tapoja maksettuun mainontaan ovat esimerkiksi sponsoroitu paivitys
sekd Facebook-mainos. Sponsoroidulla péivitykselld tarkoitetaan lisdndkyvyyden os-
tamista péivitykselle. Sen avulla voidaan paittié, kenelle mainos nikyy, eli paédstidén
vaikuttamaan kohderyhméén, joka mainoksen ndkee. Vaikuttavia tekijoitd voivat olla
esimerkiksi ikd, asuinpaikka ja yleiset kiinnostuksen kohteet jne. Facebook-mainoksen
taas luodaan Ads Managerin avulla, joka on Facebookin mainossivusto. Facebook-
mainoksella voidaan mainostaa sivustoa ja tdmin kautta tavoittaa ithmisid, jotka kuu-
luvat kohderyhmidin, mutta eivét ole vield yritystd Facebookista 16ytidneet. (Rdmo

2019, 64).

Maksettua Facebook-mainontaa koskevat samat perusperiaatteet kuin muutakin Face-
bookissa ja muualla toteutettavaa markkinointiviestintdd. Mainoksen tulee tavoittaa
oikea kohderyhmi, eli sen pitdd nikyé oikealle yleisolle silloin kuin heidit parhaiten
tavoittaa. Mainonnan kohdentamiseen voidaan kdyttdd apuna Facebookin omaa koh-
dennustydkalua. Mainoksesta tulee kdydd my0s ilmi se lisdarvo, jota mainostettava
tuote taikka palvelu luo potentiaaliselle asiakkaalle ja lopulta mainoksen pitéisi onnis-

tua houkuttelemaan tekeméin ostopditos. (Ramo 2019, 64).

Facebook tarjoaa yrityksille laajalti tilastotietoa, joista on paljon hydtyé. Facebook In-

sights on analytiikkapalvelu, josta saa tietoa muun muassa seuraavista asioista: kuinka
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usein Facebook-sivua on kdyty katsomassa, minkilaisia seuraajat ovat (iké, sukupuoli,
asuinpaikka jne.), minkélaiset paivitykset ovat kerdnneet eniten tykkdyksid, komment-
teja ja jakoja ja mind viikonpdivéna ja mihin kellonaikaan piivitykset ovat saaneet

eniten reaktioita. (Ramo 2019, 64)

8.4.2 Youtube

YouTube on sosiaalisen median alusta, joka on erikoistunut videoiden jakamiseen. Se
tavoittaa enemmaén nuoria aikuisia, kuin yksikddn yksittdinen kaapelikanava. Esimer-
kiksi vuonna 2016 suomalaisista noin puolet ilmoitti kiyttavinsd YouTubea. Madra
on samaa luokkaa kuin Facebookilla. YouTuben siséltdjd katsotaan paljon myds mo-
niin muihin somekanaviin upotettuna. YouTube on myds maailman toiseksi suurin ha-
kukone heti Googlen jélkeen ja sen kdyttdjd viettdd keskimédrin puoli tuntia kanavan
parissa jokaisella vierailukerralla. (Kananen 2018a, 348; Komulainen 2018, 235;

Rémo 2019, 75).

YouTube sopii hyvin kdytettdviksi yritykselle, joka haluaa opastaa tuotteidensa tai
palveluidensa kiyttod videoiden avulla, edistdd brandinséd nikyvyyttd, profiloitua asi-

antuntijana ja kertoa konseptistaan kohderyhmaélleen. (Komulainen 2018, 235).

Jotta YouTubesta saadaan irti sen tarjoama potentiaali markkinointikanavana, tulee
yrityksen ymmartid ko. alustan perimmadinen luonne. Se ei ole paikka, jonne ihmiset
menevit tekemédn ostoksia tai katsomaan mainoksia, vaan sinne menndin katsomaan
itsed kiinnostavaa videosisdltod. Eri asia on se, miksi ithmiset haluavat katsoa juuri
jonkin tietyn videon. Kuluttajien yleisimmit YouTubeen johtavat hakusanat ovat
“kuinka” ja miten”. Nama itsessdédn paljastavat YouTuben luonteen. Yrityksen tulee
toimia Youtubessa sen omilla ehdoilla ja kanavan asiakkaiden odotusten mukaisesti
upottaen litketoiminnalliset tavoitteet videon sisdltoon. (Kananen 2018a, 349; 2018b

83).

YouTube videoita voidaan kéayttdd yrityksen markkinoinnissa perinteisen tekstisisdl-
16n asemasta monin eri keinoin. Keinoja ovat esimerkiksi: video tukimateriaalina, vi-

deo SEO-vilineend, video viraalikeinona ja video siséltond. Videoita voidaan siis
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kayttad sisdllon tdydentdmiseen sosiaalisessa mediassa tai yrityksen verkkosivulla ja
niilld pystytddn myos lisddmaidn yrityksen ja sen tuotteiden tunnettavuutta. Videot ovat
tehokkaita viraalimarkkinoinnissa, koska hyvin tehty video ldhtee levidméén nopeasti
ja videoiden jakaminen eteenpdin on myo0s katsojille helppoa. Niakyvyyttd saadaan
my0s ratkaisukeskeisilld videoilla, joihin on piilotettu yrityksen liiketoiminnalliset ta-
voitteet. Videot toimivat myds tehokkaasti opastuksen, oppimisen ja opetuksen véli-
neind. On kuitenkin tdrkedd muistaa, ettd YouTube itsessdin ei ole myyntikanava, vaan
se toimii asiakasajurina esimerkiksi yrityksen verkkosivuille tai verkkokauppaan.

(Kananen 2018a, 349; 2018b, 83)

Edelld mainittujen hyotyjen lisdksi YouTubella on markkinointikanavana muitakin
etuja. Se on hyvin edullinen julkaisukanava, silld tilin tekeminen on ilmaista. Suosittu
YouTube-kanava parantaa myo6s yrityksen nakyvyyttd Googlessa, silld ennusteiden
mukaan dénitiedostojen merkitys Googlen hakutuloksissa on kasvamassa. YouTuben
kayttoon markkinointikanavana liittyy myds haasteita. Suurin niistéd on se, ettd sisalto-
vaatimukset ovat korkeat. Siséllon pitdd viihdyttdd, opettaa uutta tai ratkaista jokin
ongelma, jotta kuluttajat ovat valmiita antamaan sille aikansa. Nykypéivana kilpailu
kuluttajan ajasta on entistd kovempaa. Vaikka YouTuben tilin tekeminen ja videoiden
lataaminen onkin ilmaista, niin saattaa sen onnistunut kdyttd markkinointikanavana
vaatia kuitenkin suuria taloudellisia panostuksia. Hyva sisdlto ei vélttaméttd synny il-
maiseksi, vaan se vaatii aikaa ja osaavia tekijoitd. Ennen kaikkea tulee kuitenkin olla
varma siitd ovatko yrityksen kohderyhmaéliiset ja kilpailijat YouTubessa. Jos asiakkaat
eivit sielld ole, on kanavaan panostaminen turhaa. (Kananen 2018a, 350; Ramé 2019,

75).

8.4.3 LinkedIn

Tama kappale kertoo LinkedInin kéytostd markkinointiviestinndn tyokaluna yrityksen

nikokulmasta, eli LinkedInin henkildsivuja ei késitelld tdssd kappaleessa ollenkaan.

LinkedIn on Suomessa kéytetyistd sosiaalisen median alustoista kuudenneksi yleisin

ja LinkedIn-kdyttdjid Suomessa on yli miljoona. Maailmanlaajuinen kayttdjamaara on
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n. 500 miljoonaa ja sitd kdytetddn yli 200 maassa. LinkedIn perustuu verkostojen ra-
kentamiseen sekd kontakteihin ja niiden médrdn lisdédmiseen entisestdén. LinkedInid
onkin verrattu konferensseihin, ndyttelyihin ja messuihin. Sen vahvuudet ovat ns. ”so-
cial sellingissd” ja brandin tunnettuuden edistdmisessd seké uusien liidien luomisessa
yritysten vélisessd litketoiminnassa. LinkedIn on erityisen hyvd markkinointiviestin-
nén kanava, kun yrityksen liiketoiminta keskittyy padsaantoisesti b2b-puolelle. Tdmén
lisdksi sen avulla voidaan luoda ty6nantajamielikuvaa rekrytoinnin avuksi sekd profi-
loitua eri alojen asiantuntijoina. LinkedIn ei ole kuitenkaan ainoastaan b2b-alan yri-
tyksille tarkoitettu alusta, vaan kdyttdjind on my0s yrityksié, joilla on liiketoimintaa
kuluttajapuolella b2b-myynnin liséksi. LinkedInissd ndiden yritysten viestintd keskit-
tyy kuitenkin tyoeldmé- ja asiantuntija-aiheisiin. Suoranaista markkinointiviestintda
kuluttajille ei siis LinkedInin kautta tuoteta, vaan siihen kéytetdin muita alustoja. (Ka-

nanen 2018a, 327; Komulainen 2018, 278; Ramo 2019, 71).

Verkostojen luominen LinkedInissd on verrattavissa Facebookiin, vaikka niiden vililla
selked ero onkin. LinkedIn on kuitenkin erdénlainen Facebook, mutta sen kéyttdjat
ovat yhteisjdsenid ammatillisista syisti, toisin kuin Facebookissa, jossa yhteiso pe-
rustuu l&dhinné tuttavuuksiin. Tdmén johdosta sitd voidaankin pitdé erdénlaisena liike-
maailman Facebookina. Esimerkiksi B2b-puolen pdittdjistd suuri osa kdyttdd Lin-
kedInid. Pohjimmiltaan LinkedIn onkin verkossa oleva tydkalu, joka on rinnastetta-

vissa face-to-face tapaamisiin tai osoitekirjaan. (Kananen 2018a, 329).

Jotta LinkedInistd saadaan irti sen tarjoama potentiaali markkinointiviestinnidn kana-
vana, tulee yrityksen perustaa sinne oma yrityssivunsa. Yrityssivujen perustaminen
tapahtuu henkilokohtaisen profiilin kautta. Yrityssivujen avulla potentiaaliset asiak-
kaat padsevit tutustumaan yrityksen liiketoimintaan ja brandiin. Sivujen avulla pysty-
tddn luomaan myos yritysten vilistd asiantuntijaverkostoa. Alun perin yrityssivuja pi-
dettiin 1dhinna yrityksien rekrytointikanavana, mutta niiden merkitys brénditietoisuu-
den levittdmisessd, yritysten vélisessd verkostoitumisessa ja myynnissd on kasvanut
koko ajan. Tiivistetysti yrityssivut siis avaavat ovet markkinoinnille ja myynnille yri-

tyksille LinkedInissd. (Komulainen 2018, 280)

Pelkka yrityssivujen olemassaolo ei riitd, vaan ne tulee suunnitella ja toteuttaa huo-

lella, jos tavoitteena on liitketoiminnan edistiminen. Sivuille tulee lisiti profiili- ja
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kansikuva. Profiilikuva on ldhes aina yrityksen logo. Yritykset, joilla on logo ndky-
vissd, saavat LinkedInin mukaan jopa kuusi kertaa enemmain liikennettd sivuilleen.
Sivuille kirjoitetaan myo0s yrityskuvaus, joka saa olla enintddan 2000 merkkid pitka.
Tarkeimmat asiat tulee tiivistdd alkuun, koska vain ensimmaiset 156 merkkid niakyvat
Googlessa yrityssivun esikuvauksessa. Sivuille kannattaa lisétd my0os tageja eli avain-
sanoja. Ne ovat loydettdvyyden kannalta ensiarvoisen térkeitéd ja niiden tulisi viestid
yrityksen keskeisimpié toimintoja. Tdmaén liséksi sivuilta tulee 16ytya vield myos tiet-
tyjd perustietoja, kuten esimerkiksi yrityksen verkkosivut, tarkempi toimialakuvaus,
toimipaikan osoite ja yrityksen perustamisvuosi. (Kananen 2018a, 338; Komulainen

2018, 281-282).

My®ds LinkedInin, kuten muidenkin some-alustojen onnistunut kiyttd osana markki-
nointiviestintdd, vaatii toimivan strategian. Strategian suunnittelu alkaa selkeiden ja
mitattavien tavoitteiden asettamisella ja oman kohderyhmén tunnistamisella. Lin-
kedInid voidaan hyddyntdd litketoiminnassa monin eri tavoin, joten on tirkeéa tietdd
mitd sen kdytolld pyritddn saavuttamaan (kdytetddnko alustaa esimerkiksi uusien lii-
dien saamiseen vai rekrytoinin tydkaluna jne.). Tavoitteiden asettamisen ja kohderyh-
mén tunnistamisen jélkeen voidaan keskittyd itse viestintdén. Sen tulee olla alustan
luonteesta johtuen ammattimaista, luotettavaa, ajankohtaista ja hyvin jisenneltyd ja
sen tulee perustua luetettaviin tietoldhteisiin. Tarkedd on my0s 10ytdd omaa kohderyh-
mad kiinnostavat aiheet/teemat, joista sisdltod jaetaan. Yksinkertaisin tapa tdhdn on
kysyd omalta kohderyhmaltd, mistd he haluavat tietoa saada. Mitddn sellaista miké ei
omaan yleis66n” toimi, ei kannata julkaista. Viestinnén tuloksia pystytdén LinkedI-
nissd seuraamaan, joko sen omalla analytiikka-ohjelmalla tai Google Analyticsilla.

(Kananen 2018a, 342-346; Komulainen 2018, 283-284)

LinkedIn yrityssivujen ndkyvyyden parantamiseen on olemassa monia erilaisia kei-
noja. Niitd ovat esimerkiksi hakukoneoptimoinnin ja hashtagien kédytto, oman henki-
l6kunnan hyddyntdminen seuraajamdirin kasvattamisessa, seuraajia kiinnostavan si-
sdllon julkaiseminen sekd LinkedIn ryhmien, algoritmin ja mainonnan kiytto. (Komu-

lainen 2018, 284-287).



43

Jaettava sisdltd on paras tapa seuraajamiérin ja ndkyvyyden lisddmiseen. Suositeltava
paivitystahti on vdhintddn yksi péivitys viikkoa kohden. Julkaisut ndkyvit omien yri-
tyssivujen lisdksi myds seuraajien uutissyotteessd. Jaettavaa siséltod voi olla esimer-
kiksi yrityksen omat péivitykset (uutiset, myyntiviestit, tiedotteet ym.) seki seuraajia
kiinnostavat artikkelit ja blogitekstit. Hyvd ohjesddntd on julkaista jokaista myynti-
viestid kohden aina yksi oma ja/tai yksi muiden kirjoittama uutispéivitys, blogikirjoi-
tus tai asiantuntijajuttu. Muiden tuottaman sisdllon jakaminen osoittaa, ettd yritys on
aktiivinen seuraamaan toimialaansa liittyvid asioita ja jakaminen lisdd myos ndky-
vyyttd. Artikkeleita ja blogikirjoituksia jaettaessa on kuitenkin térkeé, ettd niiden yh-
teyteen kirjataan muutama oma huomio tai nikemys asiasta pelkén linkin lisddimisen

sijasta. (Komulainen 2018, 285).

LinkedIn mahdollistaa maksetun mainonnan kiyttdmisen. Maksettu mainonta Lin-
kedInissd on kalliimpaa kuin esimerkiksi Facebookissa, mutta mainosten kohdentami-
nen oikealle kohderyhmaélle on helpompaa. LinkedInin mainostyyppejé ovat sponso-
roitu sisélto, tekstimainokset ja sponsoroidut viestit. Sponsoroidulla siséllolléd ostetaan
ndyttdja julkaistavalle siséllolle tavoitellun kohderyhmén uutisvirrassa ja se on helpoin
tapa aloittaa LinkedIn mainonta. Julkaistava siséltd voi olla esimerkiksi ladattava opas
tai yrityksen oma blogi-artikkeli. Sponsoroidut siséltdmainokset sopivat kdyttoon eri-
tyisesti silloin, kun tavoitteena on saada uusia liidejd. Tavoitteena on saada vierailija
lukemaan julkaisu ja tekemdan haluttu toiminto (esimerkiksi yhteystietojen jitto). Ta-
méan vuoksi otsikoihin ja aloituslauseisiin kannattaa panostaa. Tekstimainokset puo-
lestaan ovat sivupalkissa ndkyvid mainoksia, jotka nékyvit yrityssivuilla sekéd profiili-
, ryhma- ja hakutulossivuilla. Tekstimainos voi olla my0s video- tai kuvaformaatissa.
Ne ovat tehokkaita, kun yrityssivun seuraajamédird on jo kasvanut isoksi eikd sponso-
roidulla mainonnalla tavoiteta endd kohderyhmid. Sponsoroidut viestit ovat omaan
henkilokohtaiseen viestilaatikkoon tulevia mainoksia. Ne aktivoituvat vain silloin, kun
kayttdjd on kirjautuneena profiiliinsa, mikd lisdd huomioarvoa. Sponsoroidut viestit
ovat tehokas tapa herdttdd kohderyhmén huomiota, mutta niissd hyvin tirkedd menni
sisdltd edelld. Viestin otsikko ja kuvaus ovat hyvin tdrkeitd kiinnostuksen herétté-
miseksi. Pelkdt myyntihenkiset mainokset lisddvét riskid pditya estolistalle. (Komu-

lainen 2018, 287-288).
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Kaiken kaikkiaan LinkedInin vahvuuksia markkinointiviestinndn kanavana ovat sen
nopeus ja helppous sekd mainonnan kohdentamisen tydkalut. Niiden avulla markki-
nointiviestit saadaan kohdennettua juuri oikean kohderyhmén luettavaksi. LinkedIn
kayttd markkinointiviestinndn kanavana on verrattain viahaistd Suomessa, mutta tdma
ei ole huono asia. Koska kilpailu on pienempaa kuin muilla alustoilla, tarjoaa se hyvin
mahdollisuuden tavoittaa juuri haluttu kohderyhmai. LinkedIn on my6s hyvé paikka
vahvistaa omaa mainettaan oman alansa asiantuntijana varsinkin pienilld resursseilla
toimiville asiantuntijayrityksille. Véhiisid resursseja ei vélttdmaittd tarvitse kayttdd
hienoihin esitteisiin, asiantuntijajulkaisuihin tai kotisivuihin, vaan ne voidaan hoitaa
LinkedInin kautta ilmaiseksi. LinkedInin suurin haaste on se, ettd sen kayttd markki-
nointiviestinndn kanavana vaatii paljon sitoutumista. Sddnnoélliset ja kohderyhmid
kiinnostavat julkaisut ovat elinehto viestinndn onnistumiselle. Toinen haasteista on
mahdollinen mainehaitta. Viestintd LinkedInissd perustuu pitkalti asiantuntijaviestin-
tddn, joten harkitsemattomat kirjoitukset saattavat aiheuttaa suurta ja pitkdaikaista

mainehaittaa. (Ramo 2019, 71).

8.4.4 Instagram

Instagram on sosiaalisen median kanava, joka on erikoistunut kuvien jakamiseen ja se
on suosioltaan yksi nopeimmin kasvavista sosiaalisen median alustoista. Kayttéjid In-
stagramilla on yli miljardi ja pdivittdin kuvia jaetaan yli 80 miljoonaa. Se eroaa mo-
nesta muusta sosiaalisen median alustasta siten, ettd se on puhtaasti mobiilisovellus.
Luonteeltaan Instagram on visuaalinen kanava. Se sopii kdytettdviaksi erityisesti hyvin
litketoiminnassa, jonka keskiOssd ovat esteettisyys, nauttiminen ja opastaminen. In-
stagram on myds tehokas tydkalu brandin tunnettuuden rakentamiseen. Jopa nelji vii-
destd Instagramin kéyttdjdstd seuraa ainakin yhta yritysté ja kolme neljasti kayttdjasta
on kertonut tehneensd ostopditoksen ndkemainsi Instagram-paivityksen perusteella.

(Kananen 2018a, 398; Komulainen 2018, 257; Rdmo 2019, 56-57).

Jotta Instagramin potentiaali markkinointiviestinnén kanavana saadaan hyddynnettya,
tulee yrityksen ensin ymmartié sen luonne ja asettaa markkinoinnilliset tavoitteet alus-
tan toimintaperiaatteisiin. Instagram ei toimi suoraviivaisena myyntikanavana, joten

se ei ole oikea alusta tuotteiden tai palveluiden tyrkyttdmiseen tyylilld ~osta” tai “nyt
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edullisesti”. Kun alustan luonne on sisdistetty, tulee Instagramin kayttoon laatia selked
strategia, jossa médritelldén ainakin seuraavat asiat: miksi sielld ollaan, mitki ovat ta-
voitteet ja kenet sielld halutaan tavoittaa. Ndiden asioiden tulee olla kunnossa ennen

sisdllon miettimistd. (Kananen 2018a, 398; Virtanen 2019).

Instagramissa jaettavan sisdllon tulee olla johdonmukaista ja yrityksen tavoitteita tu-
kevaa. Jaetun siséllon tulee rakentua jonkun tietyn teeman, tarinan tai punaisen langan
ympdrille. Jos julkaisut ndhdédén vain yksittdisind pdivityksind, ilman sen suurempaa
teemaa, jdd Instagramin tarjoama potentiaali saavuttamatta. Valittu teema tai tarina
tulee timén vuoksi pohtia etukiteen ja se tulee pitdd yhtendisend. Tarkeintd on, ettd
siitd nikyy selkedsti yrityksen ydin, jota se haluaa seuraajilleen viestid. Se pitdd seu-
raajat kytkettyind yritykseen. Jaetun siséllon tukena kéytetddn hashtageja, eli aihesa-
noja. Ne yhdistivét aihepiireihin liittyvit julkaisut ja auttavat etsiméan niihin liittyvid
kuvia. My0s hashtageja pystyy seuraamaan samoin tavoin kuin tileja. Siséllonjulkai-
suun voidaan saada apua omaa kohderyhmai tutkimalla (esim. millaisia tilejd seuraa-
vat ja millaisesta siséllostd pitdvét) ja tutustumalla kilpailevien yritysten Instagram ti-

leihin. (Kananen 2018a, 398; Komulainen 2018, 259; R4mo 2019, 57-58).

Markkinointiviestinndn kanavana Instagramin suurimmat vahvuudet ovat bréndin ra-
kentamisessa ja tunnettuuden lisdémisessd. Instagram ei ole myyntikanava, vaan se
toimii yritykselle ns. ndyteikkunana tai kuvakirjana sen edustamista arvoista, tunnel-
masta, arjesta, missioista ja visioista. Se auttaa my0s verkostoitumisessa, silld sen
avulla voidaan pitdd yhteyttd asiakkaisiin sekd muihin sidosryhmiin. Tamén lisdksi
Instagram on hyddyllinen kanava palveluiden ja tuotteiden lanseerauksessa ja tapah-
tumien markkinoinnissa. Sitd voidaan kédyttdd hyodyksi myds vaikuttajamarkkinoin-
nissa. Instagram on hyddyllinen myos asiakasajurina. (Komulainen 2018, 257-259;

Ri4mé 2019, 57-58).

Instagramiin on nykydén mahdollista luoda yritysprofiili. Yritysprofiiliin kannattaa li-
sitd lyhyt kuvaus yrityksestd, yrityksen suosimia hashtageja sekd linkki yrityksen
verkkosivuille ja muihin sosiaalisen median kanaviin. Yritysprofiili tarjoaa yrityksille
lisdominaisuuksia markkinointiin, joten sen luominen on ehdottomasti kannattavaa.

(Komulainen 2018, 263-265; Ramo 2019, 57).
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Yritysprofiilin tarjoamat ominaisuudet ovat kévijétietojen seuraaminen, linkkien jaka-
minen ja Instagram-mainonta. Kévijitietojen seuraaminen auttaa Instagram-strategian
luomisessa, silld se tarjoaa tarkempaa tietoa omista seuraajista sekd sen avulla saadaan
tietoa mistd oma kohderyhma pitdd ja misté ei. Tiedoista selvidd esimerkiksi keitd seu-
raajat ovat (asuinpaikka, iké, sukupuoli ym.), miten he sitoutuvat yrityksen julkaisui-
hin ja milloin he ovat aktiivisimmillaan. Kayttéjatietojen lisdksi tilastotietoa on saata-
villa my0s yksittdisistd kuvista (tykkdysten maaré, kuinka monta kertaa niahty, kuinka
moni on ndhnyt ja mitd kautta kuva on I6ydetty ym.). Tilastodatan kadyttd6 on maksu-
tonta. Linkkien jakaminen on myds hyddyllinen markkinoinnin apukeino. Sen avulla
on mahdollista ohjata liikennettd yrityksen haluamaan paikkaan, kuten esimerkiksi
omille verkkosivuille tai blogiin. Instagram, kuten muutkin some-alustat, mahdollistaa
my0s maksetun mainonnan yrityksille. Se edistdd ndkyvyyttd varsinkin uusille asiak-
kaille ja auttaa vahvistamaan sitoutumista. Jopa 75% Instagramin kayttijistd on vie-
raillut mainostetuilla verkkosivuilla tai tehnyt ostoksia ndhtydin Instagram mainoksen.

(Komulainen 2018, 264-265; Ramo 2019, 58).

Vaikka Instagram on padsiintoisesti kuvien jakamiseen keskittynyt palvelu, tarjoaa se
mahdollisuuden my0s videosisédllon jakamiseen. Instagram profiilissa voi julkaista
enintddn minuutin pituisia videoita. Tdmén liséksi videosisédltéd voidaan jakaa In-
stagram-tarinoiden (Instagram Story) avulla. Ne ovat piivityksid, jotka pysyvit palve-
lussa 24 tunnin ajan. Tarinoihin voidaan julkaista sisédltdd videoina, live-ldhetyksina ja
teksteind. Tilin seuraajista Instagram Storyjad katsoo noin neljdsosa, joten niiti kannat-
taa hyodyntdd osana markkinointiviestintéd. Instagram tarinat eroavat luonteeltaan In-
stagram profiilissa julkaistavista kuvista ja videoista. Ne mahdollistavat rennomman
ja poukkoilevamman sisdllon ja tarinoihin on myds mahdollista lisitéd erilaisia ele-
menttejd, kuten esimerkiksi, kellonaika, paikka, erilaisia filttereitd, gif-elementteja ja
kysymyksié seuraajille sekd my0s suoria linkkejd verkkosivuille. Varsinkin linkin li-
sdys suuri etu yrityksille. Instagram tarinat ovat yritykselle keino kahdenviéliseen yh-
teydenpitoon seuraajien kanssa. Tdman vuoksi ne tarjoavat suuren potentiaalin seuraa-
jien sitouttamiseen ja syvemmaén yhteyden luomiseen. Instagram tarinoista on myos
mahdollista luoda videokoosteita. Tétd toimintoa kutsutaan nimelld Instagram High-
lights. Koosteet nikyvét omalla profiilisivulla, eivétkd ne hévii sieltd 24 tunnin jil-

keen, kuten Instagram tarinat. (Rdmo 2019, 57-58; Virtanen 2019).
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Kuten edelld on mainittu, Instagramilla on siis useita vahvuuksia markkinointiviestin-
ndn kanavana. Tiivistetysti niitd ovat: Brindin luominen ja tunnettuuden lisddminen,
mahdollisuus henkilokohtaiseen keskusteluyhteyteen oman kohderyhmin kanssa, oi-
kein kéytettynd mahdollisuus parjita pienilld taloudellisilla resursseilla (myos kéytté-
minen ja yritystilin tilastodatan kéyttd maksutonta) sekd nuorempien kohderyhmien
erinomainen tavoitettavuus. Vahvuuksien lisdksi Instagramilla on omat haasteensa
markkinointiviestinnidn kanavana. Instagram vaatii paljon sitoutumista, reagoimista ja
yhtendistd linjaa, eli sen kéyttd vaatii suunnitelmallisuutta ja ajallisia resursseja. Ta-
min liséksi joissain tapauksissa taito ja ahkeruus eivit vain riitd, mik4 saattaa aiheuttaa
myds taloudellisten resurssien kasvua (esimerkiksi ulkopuolinen konsultointi jne.).

(R4md 2019, 57-58).

8.4.5 Pinterest

Pinterest on sosiaalisen median ja hakukoneen yhdistelma4, joka perustuu kuviin ja vi-
suaalisuuteen. Tiivistetysti Pinterestin ideana on nivoa jonkin tietyn aihepiirin kuvat
yhteen. Hakukonemaisen siité tekee se, ettd kuvia haetaan hakusanojen avulla. Pinter-
estin verkkosivuilla sitd kuvataan visuaaliseksi tyokaluksi, jonka avulla on helppo 16y-
tdd uusia ideoita ja inspiraatiota, kuten esimerkiksi resepteji tai inspiroivia sisustus- ja
tyylivinkkejd. Pinterest mahdollistaa yrityksille yritystilin luomisen. (Kananen 2018a,
403; Veikkola 2019, 2022; Pinterestin www-sivut).

Kéyttédjilleen Pinterestin idea on koota saman aihepiirin kuvista tauluja eli boardeja.
Esimerkkeind kdyvit edelld mainitut sisustaminen ja pukeutuminen. Tauluihin on
mahdollista tehdé vield omat alaosionsa. Kuvien lisddmistd tauluihin kutsutaan “’pin-
naamiseksi”. Liséttavét kuvat ovat joko kéyttdjdn omia tai muiden kayttdjien lisddmia.
Suurin osa Pinterestin kéyttéjista ei lisdd sinne itse sisdltdd, vaan taulut koostuvat mui-
den jakamista kuvista. Kuvista kdy kuitenkin aina ilmi sen alkuperdinen lisddja. Pin-
terestin erityispiirteisiin kuuluu se, ettd siséltdd on mahdollista ’pinnata” suoraan myds
muilta verkkosivuilta. Sisélto tallentuu kdyttdjin omaan tauluun, josta muut kéyttdjat
voivat ’pinnata” sen edelleen omiin tauluihinsa. Pinterestin voima perustuu siis jaka-
miseen: kiyttdjét jakavat aktiivisesti toistensa kuvia. (Helenius 2020; Ra&mo 2019, 65-

66; Veikkola 2022)



48

Vaikka Pinterest ei ole varsinaisesti sosiaalisen median kanava, niin sielld on mahdol-
lista seurata muita kayttdjid. Perusteet seuraamiselle ovat kuitenkin huomattavasti eri-
laiset kuin sosiaalisessa mediassa yleenséd. Seurattavat kéyttdjit ovat usein toisilleen
tdysin tuntemattomia. Seuraaminen perustuukin puhtaasti sisdltoon ja kiinnostuksen-
kohteisiin, silld kdyttdjid seurataan sen mukaan, millaisia tauluja he ovat profiiliinsa
luoneet. Tdma erottaa Pinterestin esimerkiksi Instagramista. Pinterest taulut kertovat
unelmista ja inspiraatiosta, kun taas Instagram antaa kurkistuksen kayttidjan henkilo-

kohtaiseen eldmaan. (Helenius 2020; R4mo 2019, 65-66)

Pinterest sisdltdd useita teknisid ominaisuuksia, jotka tekevit siitd potentiaalisen mark-
kinointiviestintdkanavan. Néitd ovat esimerkiksi sen tarjoama algoritmi, hakusanojen
kayttd kuvien haussa, analytiikkapalvelut sekd “’linkkimyonteisyys”. Pinterestin algo-
ritmi oppii nopeasti kiyttdjan mieltymykset sekd se myos tunnistaa, millaisesta sisil-
16std kayttdjd on juuri silld hetkelld kiinnostunut. Tdmén johdosta markkinointisisalto
sulautuu jouhevasti osaksi kdyttdjaad kiinnostavaa sisdltod. Kayttdjat saattavat siis al-
tistua mainonnalle osin huomaamattaan. Hakusanojen kéyttd on yksi Pinterestin omi-
naispiirteistd. Yrityksen kannattaakin toteuttaa avainsanatutkimus, koska oikeat avain-
sanat ovat ddrimmaéisen tirkeédt 10ydettdvyyden kannalta. Tutkimus toteutetaan joko
itse tai konsultoinnin avulla. Pinterest tarjoaa mahdollisuuden lisétd kuvien yhteyteen
linkin esimerkiksi yrityksen verkkosivuille. Se onkin yksi tehokkaimpia kanavia verk-
koliikenteen ohjaamisessa yrityksen haluamaan paikkaan. Tulosten seurannassa apuna
toimivat sen itse tarjoama analytiikka sekd myos Googlen tarjoamaa analytiikka. (He-

lenius 2020; Ramo 2019, 66; Veikkola 2022)

Markkinointikanava Pinterest sopii hyvin yrityksen nékyvyyden ja tunnettuuden lisda-
miseen sekd linkkiystivéllisyytensd vuoksi se toimii tehokkaasti myos asiakasajurina.
Pinterestid voidaan hyddyntdd niin b2c- kuin b2b-sektorilla. Se sopii erityisen hyvin
kaytettdvaksi aloilla, joissa korostuu visuaalisuuden térkeys. Sitd voidaan hyodyntda
esimerkiksi sisustus-, ravintola-, hyvinvointi ja késityoaloilla. Erityisen hyvin Pinter-
est sopii kaytettaviksi kulutustuotteita myyville yritykselle, koska sitd kdytetddn osana
hankintojen suunnittelua. Kayttéjistd yli 90% on kertonut kayttineensa sitd tulevien
ostosten suunnittelussa ja yli 80% kiyttdjistd on tehnyt ostoksen Pinterestissd nike-

maénsd perusteella. (Muurinen 2018; Ramo 2019, 66; Veikkola 2019, 2021)
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9 MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELUPROSESSI

9.1 Markkinointiviestinnin suunnittelu ja seuranta

Tuloksellinen markkinointiviestintd edellyttdd pitkdjénteistd ja kokonaisvaltaista
suunnittelua. Prosessina markkinointiviestinndn suunnittelu kattaa nykytilan analyy-
sin, strategisen suunnittelun, toteutuksen ja seurannan. Nykytilaa analysoidessa voi-
daan kéyttdd apuna esimerkiksi SWOT-analyysid, jonka avulla saadaan selville sisii-
sen toimintaympadriston vahvuudet ja heikkoudet sekéd ulkoisen toimintaympériston
mahdollisuudet ja uhat. Tuloksien pohjalta siirrytdén suunnitteluvaiheeseen, jossa ase-
tetaan markkinointiviestinnin tavoitteet ja valitaan strategia niiden toteutukseen. Ta-
min jilkeen asetetaan selkeét tavoitteet, jotka sisdltdvit aikataulun ja budjetin. Vii-
meisend vaiheena on seuranta. Tieto, jota markkinointiviestinnén seurannasta saadaan,
on osa seuraavan suunnittelukierroksen analyysid. Tdémén ansiosta prosessi jatkuu kat-

keamattomana. (Isohookana 2007, 91-94)

9.2 Markkinointiviestinndn kohderyhma4 ja asiakassuhteet

Markkinointiviestinndn suunnittelun yksi peruskysymyksistd on kohderyhmien maa-
rittiminen. Ne on tunnettava mahdollisimman hyvin, jotta tiedetddn, millainen on vas-
taanottaja ja millainen on hidnen maailmansa ja tiedontarpeensa. Kohderyhmii voivat
olla esimerkiksi nykyiset ostajat, mahdolliset ostajat, tuotteen lopulliset kayttéjat, jil-
leenmyyjét, suosittelijat ja mediat. Osa markkinointiviestinndstd voidaan suunnata hy-
vin suurelle yleisolle. Téllaista on esimerkiksi imagomainonta. Viestintdd voi kuiten-
kin kohdistaa my6s hyvin rajatulle joukolle, kuten esimerkiksi tarkasti valikoiduille
kanta-asiakkaiden joukolle. Kédytettdvit keinot kanavat tulee valita niin, etti eri koh-
deryhmit tavoitetaan parhaalla mahdollisella tavalla ja mahdollisimman kustannuste-

hokkaasti. (Isohookana 2007, 102; Bergstrom & Leppanen 2018, 159).

Kohderyhmien valinnan lahtdkohtana on se, millaisilla markkinoilla yritys toimii. Ku-
lutustavaramarkkinoilla korostuu asiakaskohderyhmien liséksi myos jakelukanavat ja

niiden eri jdsenet. Muita vaikuttavia tekijoitd voivat olla esimerkiksi mielipidevaikut-
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tajat ja tiedotusvélineet. Myds oma henkildkunta on tirkedssd asemassa, koska sisdi-
selld viestinndlld on merkitystd ulkoisen viestinndn onnistumiseen. Kohderyhmaé
madritellesséd tulee ottaa huomioon kaikki tahot, jotka vaikuttavat jossain vaiheessa

ostoprosessiin ja -pdédtokseen. (Isohookana 2007, 102)

Markkinointiviestinndn suunnittelussa kannattaa jakaa asiakassuhde eri ryhmiin,
koska asiakkaiden tiedontarpeet ja vaatimukset ovat erilaisia asiakassuhteen eri vai-
heissa. Positiivisen asiakassuhteen muodostaminen on prosessi itsessddn. Aluksi pu-
hutaan potentiaalisesta asiakkaasta. Tdma tilanne muodostuu, kun asiakkaalle syntyy
tarve hankkia hyddyke tai palvelu. Yrityksen tulisi omalla viestinnéllédan saada poten-
tiaalinen asiakas tekemdin myonteinen ostopdétds. Seuraava vaihe on uuden asiakas-
suhteen vaihe, jolloin tuotteelle tai palvelulle annetut lupaukset tulee lunastaa. On
my0s tirkedd jatkaa viestintdd asiakkaan suuntaan ja ndin muistuttaa olemassa olos-
taan. Asiakkaan tiedot tulee tallentaa asiakasrekisteriin ja timén kautta voidaan har-
joittaa esimerkiksi suoramainontaa, sahkopostimarkkinointia tai asiakas voidaan kut-
sua vaikka erilaisiin tapahtumiin ym. Téssd vaiheessa viestintd muuttuu usein henki-
l6kohtaisemmaksi. Jos asiakas on tyytyviinen, niin hyvin todennédkoisesti uusintaos-
ton todennikoisyydet kasvavat ja asiakkaasta saattaa muodostua kanta-asiakas. Téssd
kohtaa on hyvé panostaa vield henkilokohtaisempaan palveluun, kuten erikoishintoi-
hin tai erilaisiin asiakastapahtumiin. Kaiken edelld mainitun onnistuessa asiakkaat
saattavat levittdd positiivista sanaa yrityksestd ja sen tuotteista/palveluista, eli heisti
tulee ns. ’sanansaattajia”. Télloin asiakkaaseen kdytetyt resurssit maksavat itsedén ta-
kaisin. Negatiivinen asiakassuhde toimii pdinvastaiseen suuntaan. Se on tirkedd saada
katki ennen kuin asiakkaasta muodostuu negatiivinen sanansaattaja. (Isohookana

2007, 103-104).

9.3 SWOT-analyysi

Markkinointiviestinndn suunnitteluprosessin ensimméiinen vaihe on selvittia yrityksen
nykytila mahdollisimman tarkasti. Nykytilan analysoimisen apuna voidaan kayttaa

SWOT-analyysia, joka kokoaa tiivistetysti yhteen analysoitavan kohteen vahvuudet ja
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heikkoudet sekd mahdollisuudet ja uhat. Se on edelleen yksi liikkkeenjohdon suosituim-
pia yksittdisid strategiatyokaluja. (Isohookana 2007, 95; Vuorinen 2013, 88)

SWOT-analyysissd yrityksen strategista asemaa tarkastellaan vertailemalla yrityksen
vahvuuksia ja heikkouksia kilpailuympériston luomiin uhkiin ja mahdollisuuksiin.
Vahvuudet ja heikkoudet ovat sisdisid asioita ja edustavat nykyhetked, kun taas uhat
ja mahdollisuudet ovat ulkoisia tekijoitd ja tulevaisuutta. Ndiden pohjalta koostetaan
asiat yhteen vetivéa analyysi, joka tuottaa selkeédn kokonaiskuvan yrityksen nykytilasta
sekd myos tulevaisuuden kuvista. Hyvd SWOT-analyysi myos suhteuttaa SWOT-te-
kijat osaksi vallitsevaa kilpailutilannetta ja toimintaympéaristod. Ndiden pohjalta yritys
pystyy luomaan itselleen toimintasuunnitelman asemansa parantamiseksi. Toimiak-
seen kunnolla, tulee SWOT-analyysia tehdessd analysoitava organisaatio ja sen toi-
mintaympéristd tuntea mahdollisimman hyvin. (Kamensky 2015; Vuorinen 2013, 88-

89.)

Riskind SWOT-analyysin kdytossd on sen liian lavea toteutus. Jotta timé viltetdén,
voidaan se jakaa koskemaan pienempid teemoja. Taten on mahdollista saada aikaan
tarkempaa analyysid ja vélttyd itsestdénselvyyksiltd. Toinen SWOT-analyysin ris-
keistd on sen muodollinen helppous. Sen sisdltovaatimukset ovat kovat, joten osaa-
mattomissa késisséd saatetaan tormété tilanteeseen, jossa organisaation vahvuutena pi-
detddn tekijad, joka todellisuudessa on sen heikkous. (Kamensky 2015; Vuorinen

2013, 88-89.)

Yrityksen .
sisiiset asiat Vahvuudet Heikkoudet

Ulkoinen

ympheia Mahdollisuudet Uhat

Kuvio 2. SWOT-analyysipohja (Vuorinen 2013, 89.)
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Tyossd tehty SWOT-analyysi pohjautuu toimeksiantajayrityksen toimitusjohtajan

haastatteluun sekd omiin kokemuksiini yrityksen toiminnasta. Haastattelun tarkoituk-

sena oli saada selville yrityksen markkinointiviestinnén nykytila, toteutetut markki-

nointitoimenpiteet seki tulevaisuuden tavoitteet. Vaikka edelld mainittiinkin SWOT-

analyysin riskind sen liian “’lavea” kdyttiminen, niin sitd ei kuitenkaan rajata koske-

maan pelkkdd markkinointiviestintdd. Tdma siksi, ettd osa yrityksen vahvuuksista voi-

daan mahdollisesti tuoda osaksi markkinointiviestintaa.

Vahvuudet

- tuotteet kokonaisuudessaan (laatu, ulko-
niko jne.)

- osa jalleenmyyjistd isoja toimijoita alalla
(mm. Veken kaluste, Isku, Martela)

- markkinointiviestinnillisid toimenpiteitad
tehty jilleenmyyjdportaaseen (myynnin-
edistdminen, suoramarkkinointi, suhdetoi-
minta ja henkilokohtainen myyntityd)

Heikkoudet

markKinointiviestintd kokonaisuudes-
saan

markkinointiviestinndn suunnittelemat-
tomuus

nykytilan, tavoitteiden ja kohderyhmien
analysointi puutteellista

kotisivut

aktiivisuus sosiaalisessa mediassa

Mahdollisuudet

- jo pienetkin markkinoinnilliset toimenpi-
teet voivat parantaa yrityksen asemaa

- pitka historia ja perheyritys -> mahdol-
lista hyodyntédd osana markkinointia

- sosiaalinen media tarjoaa paljon lisimah-
dollisuuksia markkinointiin

- suurin osa markkinointitoimenpiteiden to-
teutuksesta mahdollista ulkoistaa jérkihin-
taan

Uhat

ymmaérrys markkinointiviestinndn mer-
kityksestd

markkinointiviestinti saatetaan ndhda
yksittdisind toimenpiteind, eika pitkékes-
toisena prosessina

tahtotila nopeissa tuloksissa
markkinointipanostuksia ei ndhda inves-
tointina vaan kuluina

puutteellinen tietotaso ja osaaminen seké
ajanpuute

valmius taloudellisiin panostuksiin kysy-
mysmerkki (esim. kotisivut)

kilpailijat hoitaneet markkinoinnin pa-
remmin -> paljon kirittdvad

Kuvio 3. Tutkijan SWOT-analyysi toimeksiantajasta
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Toimeksiantajan suurimmat vahvuudet liittyvét heidén tuotteisiinsa. Ne ovat laaduk-
kaita ja tyylikkddn nikoisid. Tuotevalikoima on tarpeeksi myds tarpeeksi laaja. Toi-
meksiantajalla on jdlleenmyyjind myds suuria ja hyvin tunnettuja yrityksia, mikéa ker-

too ainakin jonkin asteisesta tunnettuudesta alan toimijoiden keskuudessa.

Markkinointiviestinnin osalta vahvuudeksi nden sen, ettd jélleenmyyjiin kohdistettu
markkinointia. Tehtyjd toimenpiteitd ovat aktiivinen henkilokohtainen myyntity6 seka
erilaiset myynninedistimisen toimenpiteet ja suhdetoiminta. Myynninedistamisti toi-
meksiantaja on toteuttanut jilleenmyyjiin kohdistuvilla myyntikilpailuilla. Tdmén li-
sdksi sidosryhmid on muistettu esimerkiksi joululahjalla. Henkilokohtainen myyntity6

taas on ollut aktiivista varsinkin asiakaskdyntien suhteen.

Toimeksiantajan suurimpana heikkoutena néen puutteellisen analyysin yrityksen ny-
kytilasta, kohderyhmisti ja tahtotilasta/tavoitteista. Koen, ettd ndmaé ovat jaéneet toi-
meksiantajalta tekeméttd, silld en edelleenkddn pysty muodostamaan selkedd kuvaa
siitd, millaisena yrityksend Kulmala-Tuote haluaa markkinoilla profiloitua. Toinen
suuri heikkous on markkinointiviestinndn kokonaistila, mikd on seuraus edelld maini-
tuista asioista. Markkinointiviestintdi ei ole tehty kiytdnndssd lainkaan, eikd sen tu-
kena ole koskaan ollut suunnitelmaa taikka budjettia. Tehdyt markkinoinnilliset toi-
menpiteet ovat kohdistuneet 1dhes kokonaan jidlleenmyyjiin ja tuotteiden markkinointi
on myos tapahtunut jilleenmyyjien kautta. Suoraan kuluttajiin kohdistuvaa markki-
nointiviestintdd ei ole tehty ollenkaan ja timi itsessddn luo haasteita tunnettuuden li-

saamiseksi.

Yksittdisid markkinointiviestinnin heikkouksia ovat mielestdni toimeksiantajan koti-
sivut ja digimarkkinointi kokonaisuudessaan. Myoskéin sosiaalista mediaa ei ole hyo-
dynnetty ollenkaan. Kotisivut ovat ongelmista suurin. Kotisivuja voidaan pitdd ns. di-
gitaalisena kdyntikorttina ja tdlld hetkelld sivut eivét tdytd nykypdivin standardeja.
Tadma saattaa tuottaa ongelmia varsinkin uusien jilleenmyyjien saamisessa. Digitaali-
nen markkinointiviestintd ja sosiaalinen media tarjoavat ainakin teoriassa paljon mah-
dollisuuksia yrityksen tunnettuuden kasvattamiseen myds kuluttajien silmissd. Niiden

tarjoama potentiaali on kuitenkin toistaiseksi jadnyt hyodyntamatta.
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Toimeksiantajan suurimmat mahdollisuudet piilevit kayttdmattoméssa potentiaalissa.
Yritys on toiminut vuodesta 1971 ldhtien ja toiminta jatkuu edelleen suhteellisen va-
kaana, vaikka yrityksen tekemit toimenpiteet nikyvyyden lisddmiseksi ovat olleet
vaatimattomia. Tdmén johdosta jo pienilldkin toimenpiteilld ja perusasioiden kuntoon
laittamisella on mahdollisuus nostaa toimeksiantajan asemaa markkinoilla. Digimark-
kinointi sosiaalinen media mukaan luettuna tarjoaa paljon potentiaalia ja usein vield
kohtalaisen kustannustehokkaasti. Digimarkkinoinnin ja sosiaalisen median markki-
noinnin seuranta on my0ds nykypdivana hyvin pitkélle kehittynytté ja jopa melko help-

poa.

Néen mahdollisuutena myds sen, ettd markkinointi mahdollista ulkoistaa. Palveluntar-
joajia on paljon, miki tarkoittaa sité, ettd ei tarvitse tarttua ensimmadiseen tarjoukseen.
Markkinoinnin ulkoistaminen itsessiddn ei kuitenkaan tuota tuloksia, vaan se vaatii toi-
meksiantajalta aitoa kiinnostusta markkinointia kohtaan. Huolellinen nykytilan ana-
lyysi ja kohderyhmien méérittiminen ovat avainasemassa markkinoinnin onnistumi-
sen kannalta. Toimeksiantajalla tulee olla selked visio/ndkemys siitd, mitd tehddén,
mutta kdytdnnon toimenpiteet voidaan jattdd ulkopuolisten hoidettavaksi. Jos edelld
mainituissa asioissa luistetaan, on markkinointiin turhaa panostaa, teki sen sitten itse

tai ulkopuolisen toimijan kautta.

Suurimpana uhkana néen sen, ettd toimeksiantaja ei ymmarra tdysin markkinointivies-
tinndn merkitysti ja luonnetta. Teoriakirjallisuuden ja myos oman késitykseni mukaan
markkinointiviestinndlld on vaikeaa saada aikaan nopeita tuloksia. Se vaatii karsivél-
lisyyttd, aktiivista otetta sekd my0s taloudellisia panostuksia. Tunnettuuden kasvatta-
minen voi viedd aikaa jopa vuosia, joten kérsivillisyys on tirkedd. Nopeiden tulosten
odottaminen johtanee vain isoon pettymykseen. Edelld mainittujen uhkien pohjalta on
mahdollista, ettd markkinointipanostukset ndhdddn kuluerdnd, eikd investointina.
Muita uhkakuvia ovat toimeksiantajan valmius taloudellisiin panostuksiin sekd se, ettd
kilpailijat saattavat olla omassa markkinoinnissaan jo paljon toimeksiantajaa edella.
Tamin johdosta kiriminen saattaa vieda paljon aikaa, miké itsessdédn vaatii jilleen lisda
karsivdllisyyttd. Rahahanat saattavat myds sulkeutua kokonaan, jos ei saada nikyvid

tuloksia aikaan nopeasti.
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10 KVALITATIIVINEN TUTKIMUS JA TULOKSET

10.1 Benchmarking prosessi ja tulokset

Tassd tyossd suoritettu benchmarking on rajattu koskemaan yritysten verkkosivuja ja
sosiaalisen median kayttod. Ensimmadinen alakappale sisdltdd analyysin toimeksianta-
jan verkkosivuista sekd sosiaalisen median kdytossd. Seuraavissa alakappaleissa ker-
rotaan, miten esikuvayritykset ovat toteuttaneet omat verkkosivunsa ja miten ne kiyt-
tdvdt sosiaalista mediaa. Viimeisessd alakappaleessa teen yhteenvedon kehitystar-

peista.

Esikuvayrityksiksi valikoituivat Porissa toimiva Lanka ja Muovi Oy, julkitilakalusteita
valmistava Arvo Piiroinen Oy sekd suomalainen huonekaluvalmistaja Puulon Oy. Yri-
tyksistd kaksi ensin mainittua valikoituivat kohteeksi toimeksiantajan toiveesta. Mo-
lempien yritysten tuotevalikoimassa ja toiminnassa on yhtéldisyyksid verrattuna toi-
meksiantajaan. Ndiden yritysten lisdksi valitsin itse vertailukohteeksi vield Puulon
Oy:n. Se valikoitui vertailukohteeksi, koska sen toiminta on pitkélti verrattavissa toi-
meksiantajaan, vaikka tuotevalikoima on erilainen kuin toimeksiantajalla. Kaikki ver-
tailukohteet toimivat toimeksiantajaa suuremmalla liikevaihdolla, joten senkin vuoksi

ne sopivat hyvin vertailukohteiksi.

10.1.1 Toimeksiantaja Kulmala-Tuote Oy

Tietokoneella selatessa Kulmala-Tuotteen verkkosivut eivit avaudu koko ndyton le-
veydeltd, vaan molempiin reunoihin jaa tyhjéa tilaa valkoisella pohjalla. Sivujen pe-
rusasettelu olisi sindnsd toimiva, mutta sivujen skaalautuminen on ongelma. Verkko-
sivut eivit ole responsiiviset, vaan ne avautuvat puhelimella samalla tavalla kuin tie-
tokoneella. Etusivulle mentédessa yrityksen logo on oikeassa paikassa, eli vasemmassa
yldreunassa, mutta skaalautumisongelmasta johtuen se jai turhan keskelle. Etusivujen
navigointipalkki on vaakatasossa ja se siséltdd viisi vélilehted. Navigointipalkin alta
16ytyy kuvabanneri, jossa on n. 5 sekunnin vilein vaihtuva kuva tekstin kera. Tdémén

alta 10ytyy esittely yrityksestd sekd sen tarjoamista tuotteista ja ajankohtaista osio.
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Ajankohtaista osio ei ole kovin aktiivinen, silld viimeisin péivitys on vuoden 2018

heindkuulta.

Tuotevalikoima on oman vélilehtensd alla. Se on jaettu vield tuotesarjoittain omiin
alavélilehtiinsd. Tuotekuvat ovat padsaantoisesti valkoisella pohjalla, eli niitd ei ole
kuvattu luonnollisessa ymparistossd. Téassd poikkeuksen tekee Ilma-kalustesarja ja
ndmi tuotekuvat ovatkin ylivoimaisesti edustavimmat mitd sivuilta 16ytyy. Tuoteku-
vien alta 16ytyvét tuotteiden mitat seki lisédtietoja painike, joka vie uudelle sivulle,
josta 10ytyy kuvia useammista vérivaihtoehdoista seké tarkemmat mitat, kasausohjeet

sekd osasta tuotteita 16ytyy my0s erillinen tuote-esite.

Yritys-vélilehden alta 16ytyy yritysesittely, jossa kerrotaan lyhyesti yrityksen toimin-
nasta ja tuotteista. Sama koskee alihankinta-vélilehted, sielld on kuvattu lyhyesti yri-
tyksen alihankintapalvelut. Ndihin molempiin olisi mielestdni saanut huomattavasti
enemmankin tekstid. Tdmaén lisdksi sivuilta [0ytyy vield jdlleenmyyjét sekd yhteystie-
dot omina vililehtindén. Jilleenmyyjien lista on puutteellinen, silld siell4 ei ole kaikkia
jélleenmyyji. Jélleenmyyjit on esitetty sivuilla niiden logojen kautta ja logoa klik-
kaamalla pédsee yrityksen verkkosivuille. Mielestini ne voisi esittdd jossain muussa
muodossa, nykyisellddn osio on hieman sekava. Referenssejé julkitilojen kalustuksesta

ei sivuilta 10ydy.

Muita sivuilta 10ytyvia yksittéisid asioita ovat linkki yrityksen Facebook sivuille ja
mahdollisuus liittyd postituslistalle. Yhteystiedot vililehden alta 10ytyy yhteystietojen

lisdksi myds ota yhteyttd alavililehti.

Kaiken kaikkiaan verkkosivujen perusasettelu on sindnsé ihan toimiva, mutta kaikesta
huomaa sen, ettd niité ei ole paivitetty pitkddn aikaan. Sivut eivit aukene koko nidyton
leveydeltd, eivitkd ne ole responsiiviset. Navigointipalkeissa ei ole tiputusvalikoita,
vaan ne aukeavat omiin alavililehtiinsd. My0s kiytetyt fontit sekd sivujen kuvat ovat
vanhentuneita ja ne kaipaisivat pdivitystd. Tdmé on héiritsevdd varsinkin kuvien
osalta, silld ainakin itselleni tuotekuvilla on suuri merkitys, kun puhutaan kodin kalus-
teista. Sisdllon osalta sivuilta 10ytyy periaatteessa kaikki tarvittava, mutta sekin kai-

paisi lisdpanostuksia. Ainakin yritysesittelyyn ja alihankintatdistd kertomiseen voisi
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panostaa enemmaén. My0s ajankohtaista osiolle pitéisi tehdé jotain silld viimeisin péi-
vitys on vuodelta 2018. Suurin siséltdon liittyva miinus on kuitenkin se, ettd sieltd ei
16ydy yrityksen koko tuotevalikoimaa. Muita mieleen tulevia miinuspuolia ovat jil-

leenmyyjélistauksen vajavaisuus seka referenssien puute julkitilojen kalustuksista.

Sosiaalisessa mediassa Kulmala-Tuote Oy on ldsni ainoastaan Facebookissa. Yritys
el ole toistaiseksi kdyttanyt Facebookia kovin aktiivisesti, silld vuodesta 2018 tdhan
paivadn (13.05.2022) mennessd Kulmala-Tuote on tehnyt yhteensd 9 julkaisua. Vii-
meisin niistd on viime vuoden joulukuulta. Julkaisut ovat lyhyitd, mitaltaan ne ovat
muutaman lauseen mittaisia. Sisdltonsd puolesta ne késittelevit jilleenmyyjien
myynti-ilmoituksia, tuoteuutuuksia sekd referenssejd julkisten tilojen kalustuksesta.

Julkaisujen yhteyteen on liitetty kuva tai linkki jdlleenmyyjan verkkokauppaan.

Talla hetkelld (13.05.2022) Facebook on Kulmala-Tuotteelle kanavana tiysin turha,
koska julkaisuja tulee niin harvoin. Julkaisut eivit myoskéén tdytd nykypédivin laatu-
vaatimuksia, silld ne ovat muutaman lauseen mittaisia tai sitten linkkejé jilleenmyy-
jien sivustoille. My0s julkaisujen kieliasua tulisi muuttaa ammattimaisemmaksi. Fa-
cebook tarjoaa mahdollisuuden laadukkaaseen siséltomarkkinointiin, mutta ainakaan
toistaiseksi sité ei ole hyddynnetty. Positiivisena puolena on se, ettd julkaisujen yhtey-
teen on liitetty kuva. Tdma saattaa auttaa siind, etti ne eivdt mene ohi jatkuvasti péi-
vittyvassi kuvavirrassa. Kuviin tulisi kuitenkin panostaa huolella. Esimerkiksi ammat-
timaiset kuvat kalustetuista kohteista loisivat ammattimaisempaa kuvaa yrityksen toi-

minnasta.

10.1.2 Lanka ja Muovi Oy

Lanka ja Muovi Oy on jo 1950-luvulta asti toiminut porilainen yritys, joka valmistaa
erilaisia kodin sdilytysratkaisuja seké keittié- ja kylpyhuonekalusteita. Yhtenevéisia
tuotteita toimeksiantajan tuotevalikoimaan nihden ovat mm. porrasjakkarat, kenkéte-
lineet, hyllykdt ja naulakot. Kokonaisuudessaan tuotevalikoima on kuitenkin huomat-

tavasti laajempi kuin toimeksiantajalla.



58

Lanka ja Muovi Oy:n verkkosivut ovat helppokiyttdiset ja visuaalisesti miellyttavat.
Tietokoneella selatessa sivut avautuvat koko ndyton leveydelld. Vasemmassa ylareu-
nassa on yrityksen logo ja heti logon vieressa on yrityksen slogan “Kekseliditd jarjes-
telmia kauniille kodille”. Se kertoo yhdelld lauseella heti sen mité yritys asiakkailleen
tarjoaa. Navigointipalkit ovat heti logon alapuolella vaakasuunnassa. Ensimmaéiset
viisi navigointipalkkia keskittyvét yrityksen tuotevalikoimaan kategorioittain. Loput
kolmet navigointipalkkia ovat otsikoilla yritys”, ”ideat” sekd “kuvasto” ja ne ovat
tuotekategorioista erillddn. Tdimé on mielestdni hyva ratkaisu: tuotteet tulevat ensiksi
ja muu yritykseen liittyva tieto on omassa paikassaan. Navigointipalkkien alla on ku-
vabanneri, jonka kuva vaihtuu n. 10 sekunnin vélein. Kuvat ovat huolella otettuja ja
niistd vilittyy ammattimainen ote. Kuvabannerin alta 10ytyy vield muutaman lauseen
yritysesittely, mik4 sisdltdd ydinviestin Etusivulta 16ytyy timén lisdksi vield tuoteryh-
mit uudestaan kuvabannereiden kera. My0s suunnitteluvinkkeihin ja blogiin 10ytyy
omat kuvabannerilinkkinsd. Tdméan jéilkeen tulee vield “esimerkkejd tuotteistamme

0sio”.

Kaiken kaikkiaan Lanka ja Muovi Oy:n verkkosivujen etusivu on tyylikés ja sindnsi
helppokéyttdinen. Sivu on kuitenkin melkoisen “pitkd”, eli sitd saa scrollata paljon
alaspdin ennen kuin pédéstddn loppuun asti. Tastd huolimatta etusivu ei kuitenkaan ole
sekava kéyttdd, vaan tarvittavan informaation 10ytda helposti.. Kuvat ovat laadukkaita

ja niiden asettelussa on onnistuttu hyvin.

Muutoinkin Lanka ja Muovi Oy:n verkkosivuilta 16ytyy kadytdnnossa kaikki olennai-
simmat asiat. Yhteystiedot ovat selkeisti esilld, tuotteita on helppo hakea hakutoimin-
non avulla tai eri tuotekategorioita selaamalla ja sivuilta 10ytyy linkit yrityksen sosi-
aalisen median kanaviin. Ulkoasunsa puolesta sivut ovat simppelin tyylikkaét. Tausta
on valkoinen ja fontin vari musta, miké itsessddn luo selkeytti. Visuaalisuuteen on
panostettu, silld ldhes jokaisen vélilehden alta 16ytyy myos kuvamateriaalia. Miké tar-
keintd, niin Lanka ja Muovi Oy:n kotisivut ovat responsiiviset, eli ne toimivat hyvin

ja ndyttavit hyvélti kaikilla laitteilla.

Muita yksittdisid positiivisia seikkoja sivustolla ovat "yritys” ja ideat” vililehtien alla
olevat siséllot sekd yrityksen tuotekuvasto, joka aukeaa selaimessa, josta sen pystyy

my0s lataamaan. Ladattava tuotekuvasto on mielestédni tirkeéd varsinkin jélleenmyyjia
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ajatellen. Yritys-vélilehden alta 16ytyy mm. yrityksen tarina, jonka kertomiseen on pa-
nostettu kunnolla. Se kertoo kdytdnnossd kaiken oleellisen aina yrityksen perustami-
sesta tdhdn pédivddn saakka. Tdmaén lisdksi yritysvélilehden alta 16ytyy yrityksen oma
blogi, ajankohtaista-osio sekd tietoa yritysasiakkaille tuotettavista palveluista. Varsin-
kin blogiosio on vaikuttava, jo pelkédstddn kuluvana vuonna 2022 on tehty kuusi blo-
gipdivitystd. Kirjoitukset eivit ole mitddn muutaman lauseen postauksia, vaan niihin
on panostettu ja niiden informaatioarvo on korkea. Postauksen lopussa on linkit yri-
tyksen omiin tuotteisiin, jotka liittyvét blogikirjoitukseen. Tdmé on hyva esimerkki
onnistuneesti toteutetusta sisdltomarkkinoinnista. Esimerkkeja blogipostauksista ovat
mm. ”3+1 vinkkid keittion sdilytyksen suunnitteluun ja ”Néin jarjestit koululaisen
huoneen kesédlomalla”. Ideat-vililehden alta taas 10ytyy visuaalisesti tyylikds ideagal-
leria seké tuote-esittelyitd ja asennusvideoita. Myds namé lisdavét yrityksen kuvaa am-

mattimaisena toimijana.

Ainoana miinuspuolena niden Lanka ja Muovi Oy:n kotisivuissa sen, ettd en ainakaan
itse onnistunut 16ytdmaédn sieltd listaa yrityksen jédlleenmyyjistd. My0Oskddn yritys-
asiakkaille tehtivistéd alihankintatdisti ei 10ytynyt referenssejd. Ndma molemmat lisdi-
sivét uskottavuutta entisestdin. Alihankintat6isti oli kuitenkin kerrottu todella laajasti
ja kuvia 16ytyi esimerkiksi kdytdssd olevasta konekannasta. Jalleenmyyjien puuttumi-

nen saattaa taas johtua osin siitd, ettd Lanka ja Muovi ylldpitad omaa verkkokauppaa.

Sosiaalisessa mediassa Lanka ja Muovi 16ytyy Facebookista, Instagramista, Pinteres-

tistd ja Vimeosta. Pinterest tililld ei kuitenkaan ollut vield toistaiseksi sisdltod.

Facebookissa Lanka ja Muovi Oy:lla on yhteensd 1871 tykkéystd ja 1928 seuraajaa.
Facebook postauksia yritys on tehnyt vuonna 2022 yhteensd 21 kappaletta 12.05 men-
nessd. Postausten madrd kuukausittain on vaihdellut neljén ja viiden vililld, mika tar-
koittaa noin yhté julkaisua viikkoa kohden. Lanka ja Muovi Oy kiyttdd Facebookia
selkedsti sisdltomarkkinoinnin tyokaluna seki asiakasajurina. Julkaisut liittyvét joko
yrityksen blogikirjoituksiin tai sitten ne ovat blogin kaltaisia, mutta lyhyempié tietois-
kuja tietystd aihepiiristd. Julkaisujen yhteyteen on aina liitetty linkki joko yrityksen
blogiin tai tietyn tuotekategorian tuotteisiin. Ndiden julkaisujen lisidksi Lanka ja Muovi

on tehnyt postauksen aina juhlapyhien aikaan, kuten esimerkiksi pddsidisend, vappuna
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ja ditienpdivand. Vaikka tdmén kaltaiset julkaisut eivdt varmastikaan tuota lisdd myyn-
tid, niin luovat ne kuitenkin positiivista ja maanldheistd kuvaa yrityksen toiminnasta.
Aikajanakuvia yritykseltd 10ytyy yhteensd 296 kappaletta. Kaiken kaikkiaan Lanka ja
Muovi Oy:n toiminta Facebookissa on hyvin ammattimaista. Julkaisutahti on aktiivi-
nen sekd julkaisujen médrd kuukausittain noudattaa selkedi linjaa. Julkaisut ovat myos
informatiivisella tasolla laadukkaita ja jokaisella postauksella on oma tarkoituksensa.
Pidén itse my®0s siitd, ettd julkaisujen yhteyteen on kdytdnndssa aina lisitty myds kuva.
Tarkastelin nopeasti yrityksen postauksia my06s vuodelta 2021 ja linja on ollut silloin-
kin hyvin samankaltainen. Edelld mainittujen julkaisutyyppien lisdksi yritys on toteut-
tanut viime vuonna myds Facebook arvontoja, ilmoittanut alennuskampanjoista seki
kéyttanyt Facebookia osana rekry-prosessia. Julkaisutahti ei juurikaan eronnut kulu-

vasta vuodesta.

Instagramissa Lanka ja Muovi Oy:lld on 864 seuraajaa ja postauksia yritys on tehnyt
45. Ensimmadisen Instagram julkaisunsa se on tehnyt 23.05.2018, joten julkaisutahti on
maltillisempi kuin Facebookissa. Seuraajamairésti huolimatta ainoastaan kolme ku-
vaa on saanut yli 100 tykkéystd. Lanka ja Muovi on onnistunut mielestini sisdistanyt
hyvin Instagramin luonteen visuaalisena kanavana. Julkaisuista on selvésti ndhtévissa
ns. punainen lanka, eli ne muodostavat selkedn kokonaisuuden. Ne eivit ole vain yk-
sittdisid kuvia, joiden tyyli vaihtelee kuvien vililld, vaan Instagram sivut rakentuvat
selvisti tietyn teeman ympdrille. Postausten kuvatekstit ovat piddsaantodisesti informa-
titvisia. Tdman lisdksi yritys on hyddyntényt Instagramia alennuksista tiedottamiseen,
uutuustuotteista kertomiseen ja erilaisiin kilpailuihin, kuten nimikilpailuun. Lanka ja
Muovi kayttdd Instagram postauksissaan melko paljon hastageja. Jokaisen julkaisun
ensimmaéisend hashtagina on aina “’lankajamuovi”. Kokonaisuudessaan yrityksen In-
stagram on hyvin toteutettu. Mikéd térkeintd, niin kuvat tayttavit korkeat laatuvaati-
mukset ja ne noudattavat ennalta valittua linjaa ja titen muodostava sivuille selkedn
teeman. Instagramia ei yritetd kdyttdd varsinaisena myyntikanavana, vaan postaukset
toimivat enemminkin osana brindin rakentamista ja tunnettuuden lisddmisti. Postauk-
set uutuustuotteista ja erilaisista kilpailuista on toteutettu hyvin, varsinkin nimikilpailu

on mielestdni loistava, koska se aktivoittaa seuraajakuntaa.



61

Kokonaisuudessa Lanka ja Muovi Oy: verkkosivut seké sosiaalisen median tilit ovat
toteutettu ammattimaisesti. Naitd tarkastelemalla huomaa hyvin sen, ettd markkinoin-
tiviestintd on integroitua. Esimerkiksi yrityksen julkaisemat kuvat ovat samankaltaisia
niin vdrimaailmaltaan ja tyyliltddn jokaisella alustalla. Tama itsessddn vahvistaa yri-
tyksen brindii ja luo tiettyd mielikuvaa asiakkaille. Yritys tekee somekanavissaan ja
verkkosivuillaan siséltomarkkinointia aktiivisesti ja mielesténi siind ollaan onnistuttu
hyvin. Blogikirjoitukset ja muutkin postaukset ovat padsidintdisesti informatiivisia ja
oikeasti lukijalleen hyodyllisid. Suoraa myynnillistd viestintdd yritys harjoittaa melko
vihédn, kdytinndssd vain alennuskampanjoista tiedottamiseen. Kaiken kaikkiaan
Lanka ja Muovi nojaa verkkoviestinnissdin Inbound markkinointiin ja ainakin omasta

mielesténi siind on onnistuttu kiitettdvan hyvin.

10.1.3 Arvo Piiroinen Oy

Arvo Piiroinen Oy on vuonna 1949 perustettu perheyritys. Yrityksen paitoimipaikka
sijaitsee Salossa. Yritys valmistaa julkitilakalusteita sekd katsomoratkaisuja siséd- ja
ulkourheiluareenoihin, auditorioihin ja muihin tapahtumapaikkoihin. Julkitilakalustei-

den liséksi yrityksen tuotteita myydaédn myos suoraan kuluttajille.

Arvo Piiroinen Oy:n verkkosivut ovat kokonaisuudessaan helppokayttdiset ja myods
visuaalisesti kohtalaisen miellyttévit. Tietokoneella selatessa ne aukeavat koko ndyton
leveydeltd. Puhelimella kéytettidessd sivujen ulkoasu on huomattavasti erilainen. Sivut
menevit sujuvasti puhelimen ndyton mukaisesti, eli ne ovat responsiiviset. Puhelimen
leveys on huomattavasti pienempi kuin pituus ja tdimé on otettu hyvin huomioon pu-
helimella selatessa. Tietokoneella selatessa sivujen asettelu on hyvin “laatikkomai-
nen”, millé tarkoitetaan sitd, ettd kuvat ja animaatiot on rajattu selkeésti suorakulmion
muotoisiin ja isokokoisiin laatikoihin. Kuvat ja animaatiot ovat ammattimaisia ja ne

luovat hyvédn mielikuvan yrityksesta.

Tietokoneella selatessa yrityksen logo sijaitsee vasemmassa yldreunassa ja navigoin-
tipalkki on vaakatasossa kahdella rivilld. Alempi rivi kattaa tuote- ja palveluvalikoima

ja ylemmalla rivilla on muut yritykseen liittyvét asiat. Fontti on selvisti isompi alem-
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malla rivilld. Navigointipalkkien jdlkeen tulee ldhes koko ndyton peittivd animaa-
tiopatkd, joka kuvaa hyvin yrityksen tarjontaa. Animaatiopatkdssé nékyy niin design-
kalusteita, katsomorakenteita kuin myos tehtaan toimintaa alihankintapalveluiden
osalta. Animaatiopdtkdn pdiltd 16ytyy linkit yrityksen tarjoamiin palveluihin ja tuot-
teisiin sekd sisdltdd myos yhden lauseen mittaisen ydinviestin. Tdmén liséksi etusi-
vuilta 10ytyy linkit referensseihin, tuote- ja palveluvalikoima vield kolmanteen kertaan

sekd yhteydenottolomake.

Sivuilla kerrotaan varsin laajasti tuote- ja palveluvalikoimasta, mikd on tietysti kaik-
kein olennaisin asia. Muita yksittdisid vahvuuksia sivuilla ovat materiaalipankki, ajan-
kohtaista ja vastuullisuus osiot sekd myds se, ettd yrityksen arvot on tuotu esille selke-

dsti ja tiivistetysti.

Sosiaalisessa mediassa Arvo Piiroinen Oy kdyttdd Facebookia, Instagramia, Linked
Inid ja Twitterid. Yritykselld on Instagramissa jopa kolme ja Facebookissa kaksi tilid.
Instagramissa “Piiroinendesign” nimelld toimiva tili yrityksen yleistili ja timén lisdksi
silld on alihankintapuolelle ja verkkokaupalle omat tilinsd. Facebookissa taas yrityk-
selld on kdytossad yleistili ja alinhankintapuolen oma tili. Tassa tydssa tarkastelen vain

yrityksen paitileja.

Facebookissa Arvo Piiroisen tilistd tykkdd 291 henkil64 ja silld on 313 seuraajaa. Vuo-
den 2022 aikana yritys on tehnyt yhteensa 12 paivitystd. Aktiivisimmat kuukaudet ovat
toistaiseksi olleet tammi- ja huhtikuu. Ndiden molempien aikana yritys teki nelja pai-
vitystd. Vihiten postauksia tuli maaliskuussa, jolloin niitd tehtiin ainoastaan yksi kap-

pale.

Facebook postaukset ovat tyyliltddn hyvin asiallisia. Kuluvana vuonna tehdyt postauk-
set ovat sisdltdneet muun muassa isompien referenssikohteiden esittelyd, rekry-ilmoi-
tuksia, asiakastyytyvdisyyskyselyn tuloksia, kestdvdén kehitykseen liittyvid asioita
sekd infoa verkkokaupasta. Suurin osa julkaisuista siséltdd linkin yrityksen verkkosi-
vuille, josta 16ytyy kattavammin tietoa julkaisun aiheesta. Julkaisujen yhteyteen on
my0s aina lisdtty kuva, joten ne ovat visuaalisesti miellyttidvid. Kuvan johdosta ne ei-

vit myoskddn vilttimattd mene ohi silmien alati péivittyvissd uutisvirrassa. Sivuilta
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16ytyy myos linkki kotisivuille ja Instagramiin seké lyhyt yritysesittely. Kaiken kaik-
kiaan sivut siséltonséd puolesta ammattimaisesti toteutetut. Julkaisutahti ei ole ollut ku-
luvana vuonna kovin tasainen, mutta timé saattaa johtua puhtaasti siitd, ettd kuluttaja-

myynti ei ole yritykselld padosassa.

Instagramissa yrityksen péétililld on yhteenséd 883 seuraajaa ja julkaisuja se on tehnyt
136. Ensimmadisen julkaisunsa se on tehnyt 30.07.2015. Tdnéd vuonna julkaisuja on
tehty 13, samoin kuin Facebookissa. Julkaisut ovat kidytdnnossd samoja kuin Faceboo-
kin puolella, ainoastaan yksittdisissé julkaisuissa saattaa olla eri kuva, mutta tekstisi-
sdllot ovat samoja. Hashtageja yritys kdyttdd melko maltillisesti. Lahes joka kuvassa
on hashtageina “piiroinen” ja “piiroinendesign”. Tykkdysten midrd on melko véhii-

nen, korkeinkin tykkdysmaéré on alle 50.

Facebookin ja Instagramin lisdksi Arvo Piiroinen 16ytyy myos Twitteristd sekd Lin-
kedInistd. Twitteri puolella aktiivisuus on ollut varsin pienté, silld vuosien 2021 ja

2022 aikana yritys on tehnyt kuusi julkaisua.

Kaiken kaikkiaan Arvo Piiroinen Oy kayttéd sosiaalista mediaa ennen kaikkea infor-
matiivisena kanava sekd osana sisdltomarkkinointia. Tamén liséksi sitd hyodynnetddn
osana rekrytointiprosesseja. Kokonaisuudessaan viestintd on hyvin harkittua ja am-
mattimaista. Suoria myynnillisié viesteja ei ole kdytanndssi ollenkaan, vaan sosiaalista
mediaa kidytetddn brindiarvon ja tunnettuuden kasvattamiseen. Yritys on tehnyt sel-
keén valinnan sen suhteen, ettd Instagramissa ja Facebookissa jaettava tieto on kéytéin-
nossd samaa kuvat mukaan lukien. Tdma itsessdén on esimerkki integroidusta mark-
kinointiviestinnistd. Kuitenkin tastd johtuen yrityksen Instagram ei varsinaisesti muo-

dosta kuvien suhteen mitddn sen yhtendisempii teemaa.

10.1.4 Puulon Oy

Puulon Oy on suomalainen huonekaluvalmistaja, joka on toiminut vuodesta 1978 ldh-
tien. Yritys valmistaa huonekaluja, julkikalusteita ja tdimin liséksi se tekee my0s ali-
hankintat6itd. Puulon Oy:ll4 ei ole omaa verkkokauppaa, vaan huonekalujen myynti

tapahtuu jélleenmyyjien kautta.
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Puulon Oy:n verkkosivut ovat kauttaaltaan helppokiyttdiset ja myos visuaalisesti
melko miellyttdvat. Sivut aukeavat koko ndyton leveydeltd tietokoneella kdytettyna.
Etusivun tiyttdd koko tietokoneen ndyton mitalta tyylikds kuva, jonka “péélla” sijait-
see yrityksen logo seké navigointipalkit. Logo sijaitsee vasemmassa yldreunassa. Na-
vigointipalkki on vaakasuunnassa ja se siséltdd neljd vélilehted, jotka aukeavat vield
omiin alavalikkoihinsa. Tamain liséksi keskelld etusivua on yrityksen slogan ”Puulon
Oy — erinomainen huonekalutehdas”. Etusivua alaspdin selaamalla 16ytyy lisdtietoa
yrityksestd ja sen toiminnasta sekd lyhyet tietoiskut alihankinnasta ja jélleenmyyjista.
Etusivulla on tuote kattavasti esiin my0s se, ettd yrityksen tuotteilla on avainlippu-
merkki sekd PEFC-sertifikaatti. Namé herattavét luottamusta ja lisddvit mielikuvaa
vastuullisesta toimijasta. My0s uutiskirjeen tilaamiskenttd 16ytyy etusivun alaosasta.
Kuten muillakin kohdeyrityksilld, niin Puulon Oy:lld etusivu on melko pitka, eli sitd

saa selata paljon alaspdin ennen kuin paéstidén loppuun asti.

Yrityksen tuotteet on esitelty tuoteryhmittiin, joissa ne jakautuvat vield omiin tuote-
perheisiinsé. Kaikista néistd 10ytyy tarvittavat perustiedot, kuten mitat sekd myos kat-
tavat esittelytekstit. Kaikista tuoteryhmistd 10ytyy kattavasti kuvia ja ne ovat tyyliltdan
ammattimaisia. My0s alihankintaty6t on jaettu omiin alakategorioihinsa ja niistd 16y-

tyy kattavat infopaketit kuvien kera.

Yritys vélilehden alta 16ytyy yrityksen tarina seki lista jélleenmyyjistd ja julkitilojen
kalustamisen referensseistd. Yritys tarjoaa myds pienet esittelyt tyontekijoistdén ku-
vien kera, mikd itsessddn luo positiivista mielikuvaa ja omalta osaltaan tuo yrityksen

ldhemmas asiakasta.

Kokonaisuudessaan Puulon Oy:n sivut ovat hieman simppelimmét kuin muilla vertai-
lukohteilla, mutta se ei ole huono asia. Yksittdisié positiivisia juttuja ovat edelld mai-
nitut tyontekijoiden esittelyt sekd aktiivinen kuvien kéytto. Kdytdnnossd jokaiselta si-

vulta 16ytyy useampi laadukas kuva.

Sosiaalisessa mediassa Puulon Oy:114 on kédytdssdén Facebook, Instagram ja LinkedIn.

Facebookissa yritykselld on 3474 tykkadjai ja 3484 seuraajaa. Kuluvan vuoden aikana
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se on tehnyt yhteensd 19 julkaisua 13.05.2022 mennessé. Julkaisutahti on ollut tasai-
nen maaliskuuta lukuun ottamatta. Silloin Puulon Oy:1td on tullut vain yksi julkaisu,
mutta muutoin julkaisumééra on pydrinyt 5-6 vililld kuukautta kohden. Tyyliltd4n yri-
tyksen julkaisut ovat hyvin vaihtelevia ja lyhyen puoleisia, mutta niistd vélittyy kui-
tenkin “maanléheinen” tunnelma. Julkaisujen yhteyteen on ldhes poikkeuksetta liitetty
myds kuva tai kuvia. Julkaisut ovat siséltdneet mm. referenssitietoa julkitilojen kalus-
tuksesta, rekry-ilmoituksia, tuoteinfoa, yrityksen arkisia kuulumisia sekd pienimuo-
toista tiedottamista (esimerkiksi ilmoitus ilmastokumppanuus-sitoumuksen allekirjoit-
tamisesta). Ndiden lisdksi yritys on jakanut itsedén koskevia paikallismedian artikke-

leita. My0s juhlapyhien aikaan aktiivisuus on ollut hyvalla tasolla.

Instagramissa Puulon Oy:114 on periti 1178 seuraajaa ja julkaisuja se on tehnyt yli 300.
Ensimmdinen julkaisu on tehty 08.09.2015. Julkaisut noudattavat samaa linjaa kuin
Facebookissa, eli ne ovat luonteeltaan hyvin vaihtelevia. Kuvien tekstit liittyvét pit-
kilti samoihin asioihin kuin Facebookissa, mutta ne eivit kuitenkaan ole tiysin ident-
tisid. Sama pétee kuviin. Instagramista 16ytyy myds paljon sellaisia kuvia, joita yritys
ei ole Facebookin puolella julkaissut. Kuvat itsessdédn ovat varsin tyylikkaita ja ne tiyt-

tavit Instagramin korkeat visuaaliset vaatimukset.

Kokonaisuudessaan Puulon Oy:n sosiaalisen median kanavista huokuu samalla sekd
ammattimaisuus ettd myodskin tietynlainen rentous. Siséltdd tulee tasaiseen tahtiin ja
vaikka se ei olekaan niin ammattimaisesti tuotettua kuin muilla kohdeyrityksilld, niin
se el ole kuitenkaan mitenkdén huono asia. Puulon Oy:n toiminta sosiaalisen median
kanavissa on hyvé esimerkki siité, ettd kaiken yrityksen julkaiseman sisdllon ei tarvitse
aina olla pelkkda ammattitekstid, vaan hyvii tuloksia voidaan saavuttaa myds rennom-
malla tyylilld. Ja vaikka sisélto itsessdén onkin rennommalla otteella tuotettua, niin on
se kuitenkin laadukasta. Esimerkiksi yrityksen julkaisemat kuvat ovat visuaalisesti hy-
vinkin korkealaatuisia. Mydskdén Puulon Oy ei tuota sosiaalisessa mediassa suoraa
myynnillistd viestintdd, vaan viestinté tdhtdi tunnettuuden ja brindiarvon kasvattami-

seen omalla tyylilla.
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10.1.5 Benchmarking tulosten yhteenveto

Tassd kappaleessa kisitellddn benchmarkingin tulokset ja kehitysehdotukset. Ensin pa-

neudutaan kotisivuihin ja sen jilkeen sosiaaliseen mediaan.

Esikuvayritysten kotisivuja tutkiessa 16ytyi niistd paljon yhtdldisyyksid, vaikka yrityk-
set olivatkin luonteeltaan erilaisia. Visuaaliselta puolelta esiin nousi se, ettd kuvien
madrd ja laatu olivat kaikilla esikuvayrityksilla toista luokkaa kuin toimeksiantajalla.
Heti etusivulle tultaessa jokaisen yrityksen verkkosivuilla kiinnittyi huomio ensim-
maiseksi lahes koko ndyton peittdvdin kuvaan. Arvo Piiroinen Oy oli vienyt timén
vield pidemmalle videomateriaalin muodossa. Padkuvan liséksi kidytdnndssd jokainen
vililehti sisdlsi kuvamateriaalia. Kuvat olivat laadukkaita ja tarpeeksi ison kokoisia.
Myos verkkosivujen varimaailmat olivat selkeésti tarkkaan harkittuja ja jokaisella eri-
laisia. Védrimaailma yhdistettynd kuvien suureen méérién luo hyvan nikoisen visuaa-

lisen ilmeen, mika itsessdén lisdd yrityksen uskottavuutta.

Siséltopuolella yhdistavina tekijana olivat laajat ja laadukkaat yrityskuvaukset. Esiku-
vayritykset kertoivat toiminnastaan ja tarjoamistaan palveluista todella kattavasti ja
myds ndiden oheen oli saatu paljon kuvamateriaalia. Myds alihankintatdistd kertovat
osiot olivat toteutettu kattavasti: palvelutarjonnat olivat kerrottu esimerkillisen hyvin
ja my0s alihankintaosiosta 10ytyi paljon kuvia. Yrityksid yhdisti myos se, ettd jokai-
selta 10ytyi sivuilta omat yritysarvot ja kestdvaddn kehitykseen liittyvad asiaa. Vaikka
nidma olisivat asioita, mitkd eivit yrityspaéttdjad sinfinsa kiinnostaisi, niin tulisi sellai-
set verkkosivuilta kuitenkin 16ytyd. Nykypéivana pelkit tuotteet eivét riitd ostopaatok-
sen tekemiseen, vaan niin kuluttajia kuin jilleenmyyjid kiinnostaa yrityksen arvomaa-
ilmat ym. asiat. Yrityksistd Arvo Piiroinen Oy:ltd ja Lanka ja Muovi Oy:ltd 16ytyi
verkkosivuilta ladattava tuotekatalogi. Puulon Oy:ltd titd ei 10ytynyt, mutta kotisi-
vuilta 16ytyi kuitenkin paljon informaatioita tuotteista. Jos ajattelisin itseédni jélleen-
myyjin asemassa, niin nékisin ladattavan tuotekatalogin olevan todella hyodyllinen.
Se sisdltda selkedsti koko yrityksen tarjonnan radtaloitdvine vaihtoehtoineen sekd sen
voi ladata tietokoneelle tai puhelimeen, jolloin sitd voi tarkastella myds ilman nettiyh-
teyttd. Kokonaisuudessaan esikuvayritysten sivustot olivat sisélloltddn melko saman-
suuntaiset, vaikka kaikki olivatkin tehneet asiat omalla tavallaan. Yhdistavéna tekijana

oli siséllon laajuus joka osa-alueella. Huomioitavaa oli se, ettd sisdltd ei rajoittunut
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vain tuotteista kertomiseen, vaan siséllossé tuotiin esille yrityksen tarinaa ja arvomaa-
ilmaa vdhintdéin saman verran kuin tuotteita. Lanka ja Muovi Oy:1td sekd Arvo Piiroi-
nen Oy:Itd molemmilta 16ytyi sivustoltaan oma yritysblogi tai ajankohtaista osio. Var-
sinkin Lanka ja Muovi Oy:n blogi oli mielesténi oppikirjaesimerkki onnistuneesta si-
saltomarkkinoinnista. Puulon Oy:n kohdalla taas huomion herétti positiivisessa mie-
lessé se, ettd sivustolta 16ytyi tyontekijoistd kuva sekd esittelyteksti. Tdma tuo mieles-

téni yritystd ldhemmas jidlleenmyyjié ja kuluttajia.

Esikuvayrityksistd kaikki olivat 1dsni Facebookissa ja Instagramissa. My0s muita ka-
navia saattoi olla kdytdssd, mutta ne eivit olleet aktiivisia. Yhteisié tekijoitd Faceboo-
kin puolella yrityksillé olivat julkaisutahti ja julkaisujen sisdlt6. Muutamia yksittéisid
kuukausia lukuun ottamatta yritysten julkaisutahti Facebookissa on ollut suurin piir-
tein yksi julkaisu viikkoa kohden. Varsinkin Lanka ja Muovi Oy sekd Arvo Piiroinen
Oy kayttivit Facebookia selkeésti sisédltomarkkinointiin. Puulon Oy eroaa niisté kah-
desta julkaisujensa luonteella jonkin verran. Heidén tuottamansa sisdltd on rennom-
malla otteella tuotettua, mutta silti varmasti seuraajakuntaa kiinnostavaa. Puulon Oy
on hyva esimerkki siité, etti kaiken julkaistavan sisdllon ei tarvitse olla ammattitekstid,
vaan rennommalla otteella saa my0s aikaan tuloksia. Yhdistdvana tekijana kaikilla yri-
tyksilld oli se, ettd jokaisen julkaisun yhteyteen oli liitetty kuva. Julkaisut eivit sisil-

tdneet myoskdin suoraa myynnillistd sisdltod yhdenkdén yrityksen kohdalla.

Instagramin puolella esikuvayrityksistd aktiivisin oli Puulon Oy ja véhiten aktiivinen
oli Lanka ja Muovi Oy. Visuaalisesti Lanka ja Muovi Oy:n Instagram oli mielestédni
lahimpéna oppikirjaesimerkkid, silld jaettu siséltd oli selvésti tehty tietyn teeman mu-
kaisesti. Muutoinkin Lanka ja Muovi Oy:n Instagram sivut erottuivat muista esiku-
vayrityksistd, he olivat esimerkiksi jarjestaneet uuden tuolin nimikilpailun Instagramin
puolella. Esikuvayrityksistd Arvo Piiroinen Oy luotti Instagramissa siihen taktiikkaan,
ettd sielld jaetaan kdytdnndssd samat sisdllot kuin Facebookissa. Myds muilla esiku-
vayrityksilld oli titd havaittavissa, mutta Lanka ja Muovi sekd Puulon molemmat ovat

jakaneet kuitenkin muutakin sisdltdd kuin vain samaa mitd Facebookin puolella.

Kokonaisuudessaan esikuvayritysten toiminta sosiaalisessa mediassa on vahintdankin

hyvillé tasolla. Mielesténi kdyttdytyminen sosiaalisessa mediassa vastaa sitd mieliku-
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vaa, jonka yrityksen verkkosivuilta yrityksesti saa, miké on tirkeédd (integroitu mark-
kinointiviestintd). Huomioitavaa oli se, ettd esikuvayritykset eivit kdyttdneet sosiaa-
lista mediaa myynnillisend kananvana millddn tasolla, vaan sitd kéytettiin tunnettuu-

den ja brandiarvon kasvattamiseen seka sisédltomarkkinointiin.

Kaiken kaikkiaan esikuvayrityksien verkkosivujen ja sosiaalisen median kanavien tar-
kasteleminen toi mieleen paljon kehitysideoita toimeksiantajan toimintaan liittyen.
Verkkosivujen osalta huomasin, ettd esikuvayrityksien sivujen perusasettelu ei juuri-
kaan eronnut toimeksiantajasta. Eron teki se, ettid esikuvayrityksien sivut olivat ajan
tasalla toisin kuin toimeksiantajalla. Kehityskohteita tiivistetysti koko visuaalinen
puoli (kuvat, viarimaailma ja fontit) sekd sisdltopuolen muuttaminen huomattavasti
kattavammaksi. Myds teknisen puolen asiat, kuten responsiivisuus tdytyy saattaa ajan
tasalle, koska nykydin nettid selataan yhi enenevissd maérin jollain muulla laitteella

kuin tietokoneella.

Sosiaalisen median osalta tarkeimpand asiana jdi mieleen esikuvayritysten aktiivisuus,
sekd julkaisujen moninainen siséltd. Instagramin puolella kaikkien yritysten julkaisut
olivat ammattimaisen oloisia. Sosiaalisen median osalta mielestdni Puulon Oy on yri-
tys, josta toimeksiantaja voisi ottaa eniten mallia. Heidén julkaisunsa eivét ole pitkid
blogitekstejd tai muuta ammattitekstid, vaan loppupeleissd jopa hyvin arkisiakin asi-
oita. Yrityksistd Puulon ja Arvo Piiroinen kertoivat Facebookissa julkitilojen kalusta-
misesta kuvien kera, joten sieltd voi ottaa esimerkkid siitd, miten referenssejd voidaan

tuoda esiin my0s sosiaalisessa mediassa.

10.2 Teemahaastattelujen tulokset

Tatd tyotd varten tehtiin yhteensd viisi teemahaastattelua, joista yksi tehtiin toimeksi-
antajan toimeksiantajalle. Toimitusjohtajaa haastateltiin, jotta saataisiin selville yri-
tyksen markkinointiviestinndn ldhtokohdat ja nykytila. Tulokset toimivat myos pohja-
tietoina muihin haastatteluihin. Téssd kappaleessa kdydéddn 14pi ainoastaan markki-
nointiviestinndn ammattilaisten haastattelujen tulokset. Kaikki haastateltavat saivat sa-
mat pohjatiedot toimeksiantajasta. Kaikki ty0sséd tehdyt haastattelut on nauhoitettu ja

litteroitu.
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10.2.1 Asiantuntijahaastattelu 1

Ensimmadisessd haastattelussa haastattelin porilaisen mainostoimiston luovaa johtajaa.

Haastattelun ensimmaiinen osio koski markkinointiviestintdd yleisesti. Haastateltavan
mukaan markkinointiviestinnin tirkein tehtdvi on kertoa ja muistuttaa yrityksen ole-
massaolosta. Hinen mukaansa on olemassa kahdenlaista markkinointia: yllépitivaa ja
kampanjamarkkinointia. Ylldpitdvdd markkinointia on kaikki mitd yritys tekee ja
kaikki missé yritys nékyy. Esimerkkeind hidn mainitsi mm. valo- ja lehtimainokset,
kayntikortit, autojen teippaukset, kotisivut, sponsoroinnin ja blogikirjoitukset. Kam-
panjamarkkinointi on haastateltavan mukaan lyhytkestoista, kuten myyntikampanjat
ja rekryt. Kampanjamarkkinoinnissa ei voi hdnen mielestién onnistua, ellei yllipitava
markkinointi ole kunnossa. Tdmén asian tiedostamattomuus on suurin virhe, mité yri-
tykset markkinoinnissaan tekevit. Markkinointiviestinndn kehittdminen alkaa hdnen
mukaansa ns. kuntotarkastuksesta, jonka pohjalta aletaan kehittdmédn yllépitavin
markkinoinnin perusasioita kuntoon. Useimmiten perusasioiden puutteellisuus johtuu

ymmaérryksen ja tahtotilan puutteesta, ei rahasta.

Kohderyhmien tavoittaminen alkaa hinen mukaansa niiden tunnistamisella: pitaa tie-
tad kenelle palvelua tai tuotteita tarjotaan. Toimeksiantajan tyyliltddn vaihtelevaa tuo-
tevalikoimaa haastateltava ei née tdssi asiassa ongelmana. Esimerkiksi Sarpi valmistaa
haastateltavan mukaan korkealaatuisia konditoriatuotteita ja sitd kuvaa viestitddn
my0s ulospdin. Samaan aikaan sama yritys valmistaa myos pakastepitsapohjia, mutta

sitd ei tuoda markkinointiviestinndssa esiin.

Haastateltavan mukaan markkinointiviestinnén tulee olla integroitua, mutta pelkastiaan
se ei ole oikotie onneen. Inbound ja Outbound -markkinoinnista haastateltava oli sitd
mieltd, ettd se on yrityksestd itsestdéin kiinni, kumpi sopii paremmin. Yleisesti ottaen
haastateltavan mielestd molempia tarvitaan. Edelld mainittuja asioita tirkedmpénd

haastateltava nikee yrityksen tahtotilan: miti halutaan olla ja miten sinne paistdan.
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Yleisind vinkkeind toimeksiantajan tunnettuuden lisddmisessd haastateltava mainitsi
messut, alan ammattilehdet (printti ja digi), verkkosivujen péivittdimisen seki uutiskir-
jeet. Uutiskirjeistd haastateltava nosti esiin sen, ettd ne vaativat yritykseltd ymmarrysta

siitd mitd tavoitellaan sekd sen, ettd niiden sisdltovaatimukset ovat korkeat.

B2b-alan yrityksistd haastateltava nosti esiin mielenkiintoisen pointin. Hinen mu-
kaansa ei ole olemassa yrityksille suunnattua markkinointia, koska yrityspééttijit ovat
thmisié eivédt robotteja. Tamin vuoksi “emme markkinoi kuluttajille” tyylinen ajatte-
lutapa on védrd. Haastateltava nosti esiin myo0s sen, ettd markkinointiviestinnédn osalta
asiat ovat yrityksissd usein sitd miltd ne ulospdin ndyttévit. Jos esimerkiksi kotisivut
ovat retuperdlld, niin usein on laiminly6ty myds muita markkinointiviestinnin osa-

alueita.

Haastattelun toisessa osiossa kéytiin 14pi markkinointiviestinndn suunnittelua, tavoit-

teita ja seurantaa.

Haastateltavan mukaan markkinoinnin pitdd olla suunnitelmallista, mutta pelkka
markkinointiviestintdsuunnitelma ei ratkaise ongelmia. Tarkeinti on se, ettd markki-
nointiviestintdd toteutetaan kohtalaisen aktiivisesti ja johdonmukaisesti. Jokainen
tehty toimenpide tuo yrityksen nimed esiin (ylldpitavd markkinointi). Suunnitelmalli-
suutta pitdd haastateltavan mukaan olla ainakin sen verran, ettd joka vuosi sovitaan
tietyt markkinoinnilliset toimenpiteet aikataulun ja budjetin kera. Suunnitelman ei tar-
vitse olla erityisen hieno tai monimutkainen, kunhan se sisiltdd perusasiat. Haastatel-
tavan mukaan sovittujen perusasioiden liséksi voidaan tehdd vield lisdtoimenpiteitd,

jos niin halutaan ja niihin on varaa.

Haastateltava nosti esiin sen, ettd harvalla Pk-sektorin yritykselld on kdytossd varsi-
naista markkinointiviestintdsuunnitelmaa esimerkiksi vuosikellon muodossa. Markki-
noinnin vuosikellon tai vastaavan toteuttaminen on kuitenkin haastateltavan mielesta

jarkevéd, koska se sitouttaa ja kannustaa tekeméén markkinointitoimenpiteita.
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Haastateltavan mukaan my06s markkinointitoimenpiteistd kieltdytyminen ja markki-
noinnin ulkoistaminen ovat osa suunnitelmallisuutta. Jos yritykselle tarjotaan esimer-
kiksi halpaa lehtimainosta, niin tulee osata sanoa myos ei. Markkinoinnin ulkoistami-

nen taas on hianen mielestiin jarkevéa, jos yrityksen omat resurssit eivit siithen riita.

Markkinoinnin tulosten tulisi haastateltavan mielestd olla mitattavia. Digipuolella se
on haastateltavan mukaan melko helppoa ja perinteisen markkinoinnin osalta haasta-
vampaa. Perinteisen markkinoinnin tirkein tehtdva on haastateltavan mukaan pitdd

yritys ihmisten mielessi, joten sithen panostaminen saattaa olla kuitenkin jarkevaa.

Haastattelun kolmannessa osiossa kéytiin 1dpi markkinointiviestinnén keinoja mainon-
nan, myynninedistdmisen, PR:n, suoramarkkinoinnin ja henkilokohtaisen myyntityon
osalta. Toimeksiantajaan liittyen haastateltava tyrmaisi keinoista sponsoroinnin. My0s-

kdén PR:n hyotyd haastateltava ei ndhnyt kovin suurena.

Haastateltava mukaan perinteinen mediamainonta on edelleen tdrked markkinointi-
viestinnin keino, jolla pystytdén liitkuttamaan suuria ihmismassoja, kunhan sisiltd on
kunnossa. Mediamainonnassa tirkein asia on se, ettd mainonnan toteuttavalla taholla
on selked visio siitd, mitd tehddén. Haastateltava toi esille myos sen, ettd vaikka ky-
seessd olisikin b2b-alan yritys, niin yrityspaéttdjét lukevat edelleen printtimediaa. Oi-
kean median valinta on haastateltavan mukaan ehdottoman tirkedd. Vaikka mediamai-
nonta tavoittaa hyvin thmisié ja saa massoja liikkeelle, tulee sen jarkevyytti haastatel-
tavan mielestd miettid tarkkaan ja tapauskohtaisesti. Hin kertoi tistd toimeksiantajaan
liittyvdn havainnollistavan esimerkin, joka kdydaan lépi haastattelun kolmososion lo-

pussa.

Suoramainontaa haastattelussa kiytiin 1dpi sihkopostimarkkinoinnin kautta. Tuloksel-
linen sdahkdpostimarkkinointi vaatii haastateltavan mukaan viestien kohdentamista ja
ymmarrystd sisdltovaatimuksista. Sisdllon tulisi olla vastaanottajaa houkuttelevaa.
Haastateltavan mukaan sdhkdpostien seké uutiskirjeiden osalta parhaiten toimii epa-

suora markkinointi, eli kaiken ei pidd olla myynnillista.
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Myynninedistimisen keinoja tulisi haastateltavan mielestd kdyttda tapauskohtaisesti.
Haastattelussa myynninedistdmisté kdsiteltiin tarkimmin messujen ndkdkulmasta. Téa-
hin syyné on se, ettd toimeksiantaja on kdynyt paljon messuilla, mutta tulokset ovat
jadneet vahiisiksi. Haastateltavan mukaan ammattimessujen tirkein anti on se, etti
niiden avulla annetaan kasvot yrityksen toiminnalle. Jo pelkkd yrityksen edustajien
lasnéolo lisdd uskottavuutta ja luotettavuutta henkilditymisen kautta. Haastateltavan
mielestd ammattimessuilla on tdrkedd panostaa kontaktien laatuun, ei miaraan. Tamén
vuoksi ennakkovalmistelut ovat erityisen tiarkedt. Esimerkiksi messujarjestéjiltd voi-
daan ostaa kéavijélistoja, jotka mahdollistavat kilpailijoihin ja potentiaalisiin asiakkai-
siin tutustumisen. Potentiaalisten asiakkaiden kanssa tulee koittaa sopia tapaaminen
messuilla jo ennen tapahtumaa. Jilkimarkkinointi on haastateltavan mukaan yhté tér-
kedd kuin huolellinen ennakkovalmistelu. Jalkimarkkinointia on esimerkiksi tapaami-
sesta kiittdminen messujen jialkeen. Mahdolliset kaupat tapahtuvat haastateltavan mu-
kaan useimmiten jalkimarkkinoinnin kautta, eivitka itse messuilla.

Yrityksen markkinoinnin kokonaistila vaikuttaa haastateltavan mukaan henkil6kohtai-
sen myyntityon laatuun. Kun markkinoinnin perusasiat on laitettu kuntoon, on henki-

l6kohtainen myyntityd usein tehokkaampaa.

Kokonaisuudessaan haastateltavan mielestd markkinointiviestinnén eri keinojen kéyt-
tdminen on aina tapauskohtaista. Kaikki riippuu yrityksen omista tavoitteista ja tahto-
tilasta. Kun ndma ovat selvilld, voidaan ldhted tarkemmin pohtimaan erilaisia keinoja

ja vaylid markkinointiviestinnin toteutukselle.

Mediamainonnan luonteesta haastateltava antoi mielenkiintoisen esimerkin toimeksi-
antajaan liittyen. Ajatuksena oli se, ettd Kulmala-Tuote jarjestdisi pop up-myyntita-
pahtuman Nakkilassa. Markkinointi toteutettaisiin Satakunnan Kansassa. Mainoksessa
kerrottaisiin, ettd tapahtumassa myydaén yrityksen tuotteita edulliseen hintaan ja kyl-
keen saa esimerkiksi kakkukahvit tai ilmaisen &mpérin. Haastateltavan mukaan mai-
nos toisi paikalle satavarmasti hyvin ihmisid. Téstd huolimatta hdnen mielestidin ei
voida olla varmoja siité, ettd onko mediamainonta ollut tuloksellista. Suuri osa saattaisi
tulla paikalle kakkukahvien takia ilman pienintdkddn aikomusta ostaa tuotteita. Mah-
dollista olisi my®0s se, ettd paikalle tulisi potentiaalisia ostajia, mutta tuotteet eivét heita

kiinnostaisi. Tdma tuo esille mediamainonnan haasteet: ihmisid tavoitetaan ja saadaan



73

liikkeelle, mutta tavoitetut eivét vélttimattd ole oikeaa kohderyhmaia, eiké tuloksista

vol sanoa mitdin etukiteen.

Haastattelun neljds osio koski digitaalista markkinointiviestintdd. Tadssd osiossa ei

vield késitelty sosiaalista mediaa, vaan se kisiteltiin kokonaan omana osionaan.

Haastateltava antoi kotisivuille paljon arvoa, vaikka ne eivét olisikaan varsinainen
myyntikanava. Haastateltavan mukaan ne ovat ns. digitaalinen kdyntikortti ja ne méa-
rittdvét yrityksen asemaa suhteessa kilpailijoihin. Hinen mukaansa kotisivujen nyky-
aikaistaminen tai kokonaan uudelleen tekeminen on nykyéan melko edullista. Kotisi-
vuja uudistettaessa 1dhtokohtana on hinen mukaansa usein sivujen nykyaikaistaminen,
mik4 tarkoittaa graafisten komponenttien ja virimaailmojen ym. visuaalisten asioiden
paivittdmistd. Hanen mukaansa verkkosivustoa voidaan uudistuksen jidlkeen kéyttaa
ns. graafisena manuaalina muulle toiminnalle, eli niiden pohjalta johdetaan visuaali-

nen ilme my6s muihin markkinointiviestinnén kanaviin ja markkinointimateriaaleihin.

Hakukoneoptimointiin ja hakusanamainontaan kannattaa haastateltavan mielestd pa-
nostaa ainakin teoriassa. Namikin ovat hyvin tapauskohtaisia asioita. Panostuksia ei
kannata tehdd ennen kuin verkkosivut on péivitetty niin ulkoasun kuin teknisten omi-
naisuuksien osalta (SEO-mééreet jne.). Toimeksiantajan tapauksessa haastateltava pa-
nostaisi mieluummin hakukoneoptimointiin kuin hakusanamainontaan, koska toimek-
siantajalla ei ole verkkokauppaa. Hakusanamainontaa voisi hdnen mukaansa kuitenkin
hyodyntdd hetkellisesti uusien verkkosivujen lanseerausvaiheessa. Haastateltava jét-

tdisi hakukoneoptimoinnin ja hakusanamainonnan ammattilaisten tehtavéksi.

Haastateltavan mukaan sisdltomarkkinointi toimii hyvin b2b-puolella, mutta haasteena
on se, ettd yrityspddttdjit vastaanottavat paivittiin todella suuren madrin siséltéd usei-
den eri kanavien kautta. Tdmén vuoksi laatuvaatimukset ovat todella kovat. Haastatel-
tavan mukaan sisdltomarkkinoinnissakin tulee ensin méadritelld kysymykset “mitd” ja

“kenelle” ennen kuin voidaan ldhted miettimian oikeita kanavia sen toteutukseen.

Haastattelun viides osio keskittyi sosiaalisen median kéyttoon osana markkinointivies-

tintdd. Toimeksiantajan kannalta merkittdvimmiksi kanaviksi koettiin Instagram ja Fa-
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cebook. My0s Pinterestisséd ja Youtubessa olisi hdnen mielestidén potentiaalia. Kana-
via, jotka eivit ole toimeksiantajalle merkittdvid ovat haastateltavan mielestd Twitter,

Snapchat, TikTok ja ehkd hieman yllattdenkin LinkedIn.

Sosiaalisen median merkitys osana b2b-puolen markkinointia on haastateltavan mu-
kaan kasvaa koko ajan. Suurin syy kasvuun on hidnen mielestdin ymmérrys siité, ettd
yritykset eivit seuraa sosiaalisessa mediassa toisiaan, vaan yritysten takana on aina
thmisid. Kokonaisuudessaan haastateltava nikee sosiaalisen median kuitenkin mark-

kinoinnin tukitydkaluna.

Toimeksiantajan osalta haastateltava nikee Instagramin kaikkein potentiaalisimpana
sosiaalisen median kanavana sen visuaalisen luonteen vuoksi. Instagramin liséksi toi-
nen kanava, jossa tulisi olla 14snd on haastateltavan mukaan Facebook. Hinen mu-
kaansa Facebookin jarkevélld kaytolld tavoitetaan kohdentamalla paljon hyvad asia-
kaskuntaa. Toinen Facebookin vahvuus on haastateltavan mukaan se, ettd Facebook
pystytdén integroimaan osaksi verkkosivuja siten, ettd julkaisut tulevat ajankohtaisina
asioina suoraan verkkosivuille. Facebook julkaisuiden sisdltoon ei haastateltavan mie-
lestd ole mitdén yhtd oikeaa vastausta. Edelld mainittujen kanavien lisdksi haastatel-
tava nikee potentiaalia myds Youtubessa sekd videomuotoisissa julkaisuissa ylipai-

tdnsd ja Pinterestissa.

Haastateltavan mukaan LinkedInin kdytt6 osana markkinointiviestintdd on todella
haastavaa, koska se on vaikeaa jopa ihmisille, jotka tekevit sitd tydkseen. Sisdltovaa-
timukset ovat haastateltavan mukaan todella kovat. Kilpailijoina on yrityksid, jotka
tuottavat sinne materiaalia ammattilaisten toimesta suurilla budjeteilla. Potentiaaliset
asiakkaat tavoitetaan haastateltavan mukaan helpommin muita kanavia pitkin. Haas-
tateltavan mukaan LinkedInid voidaan kéyttad 1hinnd monikanavaisuuden tyokaluna,
kun taas yksittdisend kanavana LinkedIn on hdnen mielestéén tassé tapauksessa tdysin

toissijainen.

Vaikuttajamarkkinointiin haastateltava ei toimeksiantajan tapauksessa panostaisi,
vaan ennen sitd tulisi kdyttda kaikki muut toimenpiteet. Haastateltavan mukaan hyddyt

verrattuna panostuksiin ovat kyseenalaiset b2b-puolella ja se saattaa heréttdd viarin-
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laisia kysymyksid. Vaikuttajamarkkinoinnissa pelisddntond toimii haastateltavan mu-
kaan se, ettd vaikuttajan tulee itse 10ytda yritys ja sen tuotteet, toisin péin se ei toimi.
Haastateltavan mukaan suurin virhe mitd toimeksiantaja voi tehdé on se, ettd toimek-

siantaja ottaisi itse yhteyttd esimerkiksi sisustusalan vaikuttajiin yhteistyomielessé.

Haastateltavan mukaan sosiaalinen media markkinointiviestinnén tydkaluna vaatii ai-
kaa, panostusta ja kérsivéllisyyttd, eikd sen avulla ole mahdollista saavuttaa pikavoit-
toja. Jos yritykselld ei ole mahdollista kdyttdd sosiaaliseen mediaan riittdvasti resurs-
seja ja muissa markkinoinnin osa-alueissa on parantamisen varaa, niin silloin haasta-
teltavan mielesti tulee ensin laittaa muut perusasiat kuntoon. Kun perusasiat ovat kun-
nossa, voidaan sen jilkeen paneutua sosiaaliseen mediaan, silld tavalla kuin se on yri-
tyksen resurssit huomioon ottaen jarkevii ja mahdollista. Perusasioihin keskittyminen
sosiaalisen median kustannuksella on haastateltavan mukaan jarkevaa myos siksi, ettd
sosiaalinen media korostuu edelleen huomattavasti enemmén b2c puolella, vaikka sen
merkitys b2b-puolella onkin kasvussa. Tdmén vuoksi haastateltavan mielestd muut

asiat, kuten nettisivut, tulee olla kunnossa ennen sosiaaliseen mediaan panostamista.

Toimeksiantajalle tirkeimmaksi asiaksi sosiaalisen median osalta haastateltava nékee
kilpailijaseurannan suorittamisen. Se on yksinkertaisuudessaan sitd, ettd kiydédan 14pi
kilpailijoiden toimintaa sosiaalisessa mediassa kanava kerrallaan. Hinen mukaansa se
kertoo parhaiten ns. riman korkeuden. Tuloksien pohjalta tehddin arvio siitd, pysty-
tadnko vastaavanlaista sisdltdd tuottamaan itse. Muutoinkin kilpailijoita seuraamalla
pédstddn hyvin perille sosiaalisen median laatuvaatimuksista. Jos kilpailijoilla on kdy-
tossd oma sometiiminsd, niin sekin kertoo siitd, millaista laatua vaaditaan. Haastatel-
tavan mukaan toimenpiteitd tulee miettid my0s sen kautta, mitd ne tuottavat. Hyvina
pointtina haastateltava nosti esiin sen, ettd laadukkaan sisdllon sosiaalisessa mediassa
madrittavat lopulta yrityksen nykyiset sekd potentiaaliset asiakkaat. Tdstd syystd on

adrimmaisen tirkedd, ettd yritys tunnistaa ja tiedostaa oman kohderyhménsa.

Haastattelun viimeinen osio késitteli brandin luomista. Haastateltavan mukaan brindin
luominen vaatii tiivistetysti johdonmukaista markkinoinnin suunnittelua ja toteutta-
mista. Markkinointia tulee miettid kohdeyleison perspektiivistd ja sen tulee olla laa-

dukkaan nékoistd ja laadukkaasti toteutettua. Tarkedd on se, ettd markkinointi on te-
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hokasta, persoonallista ja personoituitua. Nykypéivin kuluttajat vastaanottavat vies-
tejd enemmaén kuin koskaan ennen, jonka on vaikea erottua massasta. Brandistd puhut-
taessa yksittdinen tdrkein asia mikd pitdd muistaa on se, ettd briandin tekeminen on
tarkedmpéad, kuin brandin sanominen. Yritys voi viestid mitd tahansa, mutta ratkaise-
vaa on se mitd tehdddn. Tama pitdd sisdlldén kaiken tekemisen aina péivittdisestd te-

kemisesta ldhtien. Jos teot eivit vastaa sanoja, on brandin muodostaminen vaikeaa.

10.2.2 Asiantuntijahaastattelu 2

Toisella haastateltava on toiminut aiemmin mainostoimiston toimitusjohtajana, ja hi-

neltd 10ytyy vankka kokemus myynnistd, markkinoinnista ja brandirakentamisesta.

Haastateltavan mukaan markkinointiviestinnin tirkein tehtdvd on asiakkaiden huo-
mion herdttdminen seké yrityksen tunnettuuden ja kiinnostuksen lisddminen asiakkai-
den silmissd. Han kuvasi markkinointiviestintda siten, ettd se on kuin torvi, joka soittaa

yrityksen dédnté eetteriin, kun on tehty pdédtds mité halutaan kertoa.

Oikeiden kohderyhmien tunnistaminen alkaa haastateltavan mukaan yrityksen tahtoti-
lasta, mutta kohderyhmien tavoittamiseen ei ole olemassa mitién yhtd oikeaa keinoa.
Varsinkin alkuvaiheessa oikeat kohderyhmadt 16ytyvét haastateltavan mukaan usein
puhtaasti kokeilemalla. Kokeilemisen kautta selvidd haastateltavan mukaan parhaiten
myods se, millaiset viestit toimivat eri kanavissa seki se, ettd tavoitetaanko niilld ne
thmiset, jotka halutaan tavoittaa. Haastateltava vertasi oikeiden kohderyhmien 16yta-
mistd salapoliisitydhon. Oikeiden kohderyhmien 16ytdminen on hdnen mukaansa

avainasemassa koko markkinointiviestintdprosessin onnistumisen kannalta.

Haastateltavan mukaan markkinointiviestinndn keinojen valintaan vaikuttaa eniten
yrityksen luonne: mitkd ovat jakelukanavat, myyddénko tuotetta itse suoraan, onko
verkkokauppaa jne. Hanen mukaansa ei ole olemassa yksiselitteistd vastusta siihen,
ettd kannattaako esimerkiksi panostaa vain digimarkkinointiin tai mediamainontaan
ym. perinteisen markkinointiviestinnin keinoihin. Usein molempia tarvitaan ja mo-

lemmille on aikansa ja paikkansa. Yleisesti ottaen haastateltavan mukaan tunnettuuden
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rakentamisessa ja huomion heréttdmisessd toimivat parhaiten digitaalinen markki-

nointi ja perinteinen mediamainonta yhdessa.

Haastateltavan mielestd kaiken markkinointiviestinnédn tulee 1dhtokohtaisesti olla in-
tegroitua mediasta riippumatta. Markkinointiviestinnén tirkein tavoite on saada viesti
perille niille valituille kohderyhmille, ja parhaiten tidssa onnistutaan haastateltavan mu-

kaan tekemalld yhtendistd sisdltod mahdollisimman monessa eri kanavassa.

Inbound ja outbound markkinointi ovat haastateltavan mielesti usein resurssikysy-
myksid. Molempia pystytdadn hyodyntimédn tehokkaasti, mutta outbound-markkinoin-
nin kustannukset ovat usein suuremmat kuin inbound-markkinoinnin. Nama kuitenkin

toimivat haastateltavan mukaan hyvin yhdessa.

Haastattelun toisessa osiossa kiytiin ldpi markkinointiviestinndn suunnitelmallisuutta,

tuloksia ja seurantaa.

Haastateltavan mukaan markkinointiviestinndn suunnitteluprosessissa on monta eri
vaihetta. Kaikki alkaa hinen mukaansa liiketoimintastrategian ja tavoitteiden méaérit-
telylld. Ne kertovat, mihin toiminnalla pyritdan. Haastateltavan mukaan markkinointi-
viestinndn suunnittelu nojaa aina liitketoiminnan tavoitteisiin, eli suunnitelma tulee
suhteuttaa tavoitteiden mukaan. Jos tavoitellaan miljardin litkevaihtoa, tulee markki-
noinnilliset toimenpiteet suhteuttaa sithen ja asettaa sen mukaisesti.

Haastateltavan mukaan Suomessa on paljon yrityksid, joissa osataan tuotteen tekemi-
nen ja tuotanto hyvin, mutta ongelmat tulevat vastaan tuotteen kaupallistamisessa. Tél-
16in hdnen mukaansa pitdisi miettid mitkd ovat ne ominaisuudet tai asiat, jotka asia-
kasta tuotteessa kiinnostavat. Ongelmat korostuvat varsinkin silloin, kun kyseessi on
tuote tai ala, jossa kilpailu on jo entuudestaan kovaa. Markkinointiviestinnén huolelli-
nen suunnittelu edelld mainittujen prosessien kautta on haastateltavan mukaan yksi

ratkaisukeino ongelmiin.

Yritysten tulisi haastateltavan mukaan sisdistdd se, ettd markkinointia ei tule ndhda
irrallisena asiana muusta tekemisesté, vaan se tulee sulauttaa osaksi jokapéiviisti toi-

mintaa. Markkinointi tulisi ndhdé investointina, ei ylimédrdisend kuluna.
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Yhteenveto haastateltavan vastauksista liittyen markkinointiviestinnén suunnitteluun:
markkinointiviestinnén tulee olla suunnitelmallista ja suunnitelman tulee pohjautua lii-
ketoiminnalle asetettuihin tavoitteisiin. Suunnitteluvaiheessa markkinointiviestinnille
asetetaan budjetti suhteessa tavoitteisiin. Markkinointiviestinnidn tulosten tulee olla
mahdollisimman seurattavia, digipuolella varsinkin pystytidén seuraamaan tuloksia to-
della yksityiskohtaisesti. Markkinointiviestinnén tulisi myds olla integroitua. Markki-
nointiviestinnin suunnitelmallisuus helpottaa sitd, koska suunniteltu viestintd on hel-

pompaa toteuttaa samankaltaisesti kaikissa kiytdssd olevissa kanavissa.

Haastattelun kolmannessa osiossa kdytiin ldpi markkinointiviestinndn keinoja media-
mainonnan, suoramarkkinoinnin, myynninedistimisen, PR:n ja henkilokohtaisen
myyntityon osalta. Kaikkia tuloksia en tisséd kdy ldpi, vaan nostan esiin omasta mie-

lestani tdrkeimmat haastateltavan havainnot.

Mediamainonnan kdyttd osana markkinointiviestintd tulee haastateltavan mukaan
miettid aina tapauskohtaisesti. Haastateltavan mielestd toimeksiantajan ei kuitenkaan
kannata panostaa mediamainontaan, jos sen kohteena ovat kuluttajat. Syy téhin on
mediamainonnan hinta, se tulee liian kalliiksi tuottoihin ndhden. Haastateltavan mu-
kaan toimeksiantajan tulisi 16ytd4 oivaltavampia keinoja kuluttajan tavoittamiseen.

Téssdkin parhaiten toimii erilaisten asioiden ja toimenpiteiden kokeileminen.

Suoramarkkinointia késiteltiin 1dhinna sdhkopostin kautta, koska se on toimeksianta-
jalle tarkein suoramarkkinoinnin kanava. Haastateltavan mukaan tdrkeintd sdhkopos-
timarkkinoinnissa on kiinnostava siséltd, joka heréttda vastaanottajan huomion. Par-
haiten toimivat vastaanottajaa palvelevat, kiinnostavat, hyodyttavit tai vithdyttavét si-
sdllot. Siséllon pitéisi olla luonteeltaan samanlaista kuin muukin yrityksesté ulospédin
lahtevéa viestintd. Jos yritys viestii asiakkailleen rennolla tai ”viihdyttavilla” tyylilla,
niin tulisi sen ndkyd myds sdhkoposteissa. Integroidun markkinointiviestinndn merki-

tys korostuu haastateltavan mukaan my0s sdahkdpostimarkkinoinnissa.

PR:44 haastateltava pitdd suuressa arvossa, mutta toteaa samalla, ettd se on osa-alueista
haastavin. Se on haastateltavan mukaan hyvin keskeinen tekiji tunnettuuden kasvatta-
misessa ja huomion saamisessa. Haasteltavan mukaan PR:n suurin vahvuus on se, ettd

viestintd tulee yrityksen ulkopuolisista kanavista. Tdmé nostaa viestien uskottavuuden
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aivan eri tasolle. Jotta yritys onnistuu herdttimaan ulkopuolisten viestintdvélineiden
huomion, tulee sen haastateltavan mukaan tehda tarpeeksi kiinnostavaa markkinointi-
viestintdd. Innovatiivisuus ja rohkeus tehdi asioita massasta poiketen ovat tirkeimmar
keinot saada ulkopuoliset viestintdvélineet omasta toiminnasta. Toimeksiantajan ta-
pauksessa sisustuslehdet ym. ovat kanavia, joilla toimeksiantaja voisi olla mediassa
ndkyvilld. Haastateltava esitti PR:std my0s melko kérjistetyn esimerkin toimeksianta-
jaan liittyen. Porrasjakkaroista voitaisiin hdnen mukaansa rakentaa esimerkiksi maail-
man suurin vuoristorata tai vastaava rakennelma. Tdmén kautta saataisiin media-

huomiota, mikd maksaa haastateltavan mukaan itsensé takaisin usein moninkertaisesti.

Haastattelun neljannessé osiossa kiytiin ldpi digitaalista markkinointiviestintai.

Haastateltavan mielestd kotisivujen merkitys on suuri, vaikka ne eivit olisikaan suo-
ranainen myyntikanava. Ne toimivat haastateltavan mielesti ns. digitaalisena kaynti-
korttina ja niiden merkitys ensivaikutelman luomisessa on suuri. Haastateltavan mu-
kaan on hyvin tiedossa ihmisten kdyttdytymismalli tiedonhaun suhteen ja tdménkin

vuoksi verkkosivujen tulee olla kunnossa.

Hakukoneoptimoinnin ja hakusanamainonnan haastateltava kokee hyodylliseksi. Hy-
véinid puolena haastateltava toi esiin sen, ettd niiden tulokset ovat helposti mitattavissa.
Naihin ei kuitenkaan kannata hdnen mukaansa panostaa ennen kuin nettisivut ovat
kunnossa. Haastateltavan mielestd hakukoneoptimointi ja hakusanamainonta ovat asi-

oita, jotka kannattaa jittdd ammattilaisten hoidettavaksi.

Sisdltomarkkinoinnin haastateltava koko tdrkedksi, hyvien siséltdjen kautta tuodaan
ilmi yrityksen tarinaa. Sisdltomarkkinoinnissa on tirkedd haastateltavan mukaan ottaa
hyoty irti kaikista kdytossé olevista kanavista, jotta saadaan ns. tarpeeksi hyva peitto.
Haastateltava antoi hyvén esimerkin, miten hénen yrityksessddn sisdltomarkkinointi
hoidetaan. Ensin tehdéén artikkeli, josta tehddin blogikirjoitus. Blogikirjoitus taas jae-
taan lyhyempind versioina eri somekanaviin hiukan erilaisina versioina kanavan luon-
teesta riippuen. Kaiken siséltomarkkinoinnin ei tarvitse haastateltavan mukaan olla
puhtaasti yrityksen itse tuottamaa materiaalia, vaan voidaan kdyttdd myos muiden te-
kemid siséltdjd, kuten artikkeleita. Tédlloin on kuitenkin tirkedd tuoda nithin mukaan

myds yrityksen omia huomioita.
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Haastattelun viides osio kisitteli sosiaalista mediaa osana markkinointiviestintia.

Sosiaalinen media on haastateltavan mukaan keskeinen osa b2b-puolen viestintia,
koska yrityspaittijét eivit ole robotteja, vaan ihmisié, jotka roikkuvat sosiaalisessa
mediassa samalla tavalla kuin kaikki muutkin. Haastateltavan mukaan tirkein asia on
jélleen sisdlto. Hanen mukaansa esimerkiksi toimeksiantajan tapauksessa tulee miettia
tarkasti sitd, miten saadaan esimerkiksi huonekaluliikkeiden ostajat kiinnostumaan toi-

meksiantajan bréndista.

Haastateltavan mielestd toimeksiantajan tulisi olla 1asnd vihintddn Facebookissa ja In-

stagramissa. Myos Youtube ja LinkedIn olisivat hinen mukaansa mahdollisia.

Instagramissa seuraaja médridn kasvattaminen vaatii haastateltavan mukaan kovaa
tyotd ja kérsivillisyyttd. Avainasemassa on jélleen sisdllon laadukkuus sekd sdédnnol-
linen julkaisutahti. Haastateltava mukaan Instagramissa toimivat hyvin monen kaltai-
set siséllot. Esimerkkind pienelld budjetilla toteutetusta ja hyvin toimivasta yrityksen
Instagramista haastateltava kaytti Eurajokelaista Eumer Oy:td, joka valmistaa uistimia.
Heidédn Instagraminsa nojaa vahvasti henkil6ihin yrityksen takana ja he ovat lyoneet
itsensd likoon. Tdma vaatii kuitenkin haastateltavan mukaan rohkeutta, persoonaa ja
omanlaista tyylid. Innovatiivisuus ja rohkeus ovat haastateltavan mukaan tarkeimmaét

asiat. Tassdkin hdnen mukaansa kokeilemalla selvidi se, mik4 toimii.

LinkedInin haastateltava nékee potentiaalistaan huolimatta haastavana, koska kilpailu
on niin kovaa ja jopa LinkedIn asiantuntijoilla on osittain haasteita sen onnistuneessa
kaytossd. Maksetun mainonnan tekeminen LinkedInissd on myos kallista. Kédéntépuo-
lena LinkedInissd haastateltava nidkee sen, ettd aktiivisuus ja laadukkaiden siséltdjen
tuottaminen kuitenkin tuottavat palkinnon jossain vaiheessa. Verkostojen luomiseen
LinkedIn on haastateltavan mukaan toimiva tydkalu ja se saattaa toimia myos vililli-
send myyntikanavana. Sielld on paljon potentiaalisia asiakkaita, joista voi muodostua
hyvia liidejd. Esimerkiksi arkkitehtitoimistojen, huonekaluliikkeiden ja toimistokalus-
tetoimittajien paittdjat ja ostoista vastaavat henkil6t ovat hyvdd kohderyhmii. Lin-

kedInin kdytto vaatii yritykseltd aktiivista otetta ja kérsivéllisyytta.
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Vaikuttajamarkkinoinnin haastateltava nékee oikein kdytettyna erittdin hyddylliseksi.
Se on kuitenkin aina tapauskohtaista. Haastateltavan mukaan vaikuttajamarkkinointia

on mahdollista ostaa, mutta se vaatii suuria taloudellisia panostuksia.

Sosiaalisen median siséltéon haastateltavalla ei ole yhté oikeaa vastausta. Hinen mie-
lestdén kaikki ldhtee litkkeelle oman kohderyhmin ja brandipersoonan méiirittelysta.
Namé madrittdmalld on mahdollista 16ytéa itselle oikea tapa toimia. Myds téssé toimii
uusien asioiden kokeileminen: minkaélaisilla siséll6illd huomio saadaan ja minkélaiset
siséllot toimivat. Haastateltavan mukaan aktiivinen julkaisutahti on tirkedssd ase-
massa. Hyvé tahti hdnen mielestdédn yksi julkaisu viikkoa kohden. Sosiaalinen media
osana markkinointiviestintdd vaatii haastateltavan mukaan paljon karsivéllisyyttd, pi-
kavoittoja silld ei saada. Aktiivinen julkaisutahti ja laadukkaat sisillot ovat tairkeimmét

asiat.

Haastateltavan mukaan sosiaalinen media mahdollistaa laadukkaan markkinointivies-
tinndn tekemisen hyvin pienelld budjetilla, mutta kiytintd on usein eri asia. Hianen
mukaansa sosiaalisen median hoitaminen kannattaisi antaa ammattilaisten kasiin, kui-
tenkin siten, ettd sen ohjaamisessa ja johtamisessa ollaan itse mukana. Vastuuta ei voi
ulkoistaa kokonaan, vaan taustalla tarvitsee aina olla yrityksen oma visio kokonaisku-

vasta, mutta kdytdnnon tekeminen voidaan ulkoistaa.

Haastattelun viimeinen osio kasitteli lyhyesti brandin rakentamista.

Haastateltavan ajatukset brandin rakentamisesta ja brindisté yleisesti olivat seuraavat:
Brandin luominen ldhtee liikkeelle siitd asiasta, mistd halutaan olla tunnettu. Aluksi
madritellddn visio, millainen yritys halutaan olla, jonka pohjalta tehdédén liitketoimin-
tastrategia. Liiketoimintastrategian pohjalta ldhdetidin tekeméén toimenpiteitd, joihin
liittyy tarinnallisuus, visuaalisuus ja tuotteen ideologia. Brandin muodostuminen tai
muodostumattomuus riippuu lopulta siitd, miten liiketoimintastrategiaa eletéén to-
deksi. Brindin rakentamisessa tulee ottaa huomioon kaikki yritykseen liittyvét toimin-
not aina tuotekehityksesti siivoukseen ja asiakaspalveluun seké logistiikkaan jne. Nii-
den kaikkien asioiden tulisi soittaa ns. samaa kelloa, eli toimia samalla tavalla liiketoi-

mintastrategian mukaisesti, jotta brindin luomisessa voidaan onnistua.
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Mielenkiintoisin yksittdinen huomio haastateltavalta nousi esiin yrityksen tarinasta pu-
huttaessa. Tdma tuli esiin verkkosivuista puhuttaessa, mutta huomio koski mielestini
yrityksen toimintaa kokonaisuudessaan. Haastateltavan mukaan yrityksen tarina on
keskeinen osa brandin luomista. Hinen mukaansa se kertoo, millainen persoona yritys
on ja miten se juttelee asiakkaidensa kanssa. Yrityksen tarina on hénen mielestdin ko-
konaisuutena laaja ja se méérittyy brandipersoonan kautta. Haastateltavan mukaan ke-
tdédn ei ldhtokohtaisesti kiinnosta pelkka yrityksen tuote tai palvelu, vaan se milla siitd
tehddin kiinnostava, on yrityksen tarina (samaistuttava, houkutteleva, vithdyttiava jne.)
Bréndipersoonan tulisi haastateltavan mukaan ohjata koko yrityksen viestintda ja brén-
dipersoona on se miké kiinnostaa, eivit tuotteet tai palvelut. Tdimén vuoksi integroitu
markkinointiviestintd on tarkeéda, kaikissa kanavissa tulee viestid brandipersoonan mu-

kaisella tyylill4.

10.2.3 Asiantuntijahaastattelu 3

Kolmas haastateltava toimii suuren suomalaisen digimarkkinointitalon kasvumarkki-
nointipééllikkona.

Haastattelun ensimmaiinen osio koski markkinointiviestintda yleisesti. Haastateltavan
mukaan markkinointiviestinndn ydintehtdva on saada valittu kohderyhma kiinnostu-
maan yrityksestd. Hinen mukaansa on hyvin epdtodenndkdistd, ettd potentiaaliset os-
tajat kuulevat yrityksestd, saati ovat kiinnostuneita yrityksen tuotteista tai palveluista,

jos markkinointiviestintda ei tehda.

Haastateltavan mukaan kohderyhmien tavoittaminen ldhtee niiden méérittamisesta:
kenelle tuotteita myyddan? Hanen mukaansa yritykselld voi olla useita padkohderyh-
mid, jotka voidaan jakaa omiin alakohderyhmiinsé. Toimeksiantajan tapauksessa paa-
kohderyhmia voisivat olla jdlleenmyyjét, loppukayttdjdt ja julkitilakalustuksen koh-
teet. Esimerkiksi jdlleenmyyjdt voidaan haastateltavan mukaan jakaa vield omiin ala-
kohderyhmiinsa eri perustein. Jalleenmyyjét voivat olla luonteeltaan hyvin erilaisia, ja
haastateltavan mukaan onkin hyvin tirkedd ymmartéa se, millaisia eri jilleenmyyjien
asiakkaat ovat. Eri kohderyhmille suunnattujen markkinointiviestien tulee olla hinen

mukaansa luonteeltaan saman tyylisid, mutta toki niitd tulee jonkin verran erotella.
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Jélleenmyyjille suunnatut viestit voivat sisdltdd myynnillisid asioita, joita ovat mm.

tekniset asiat, maksu- tai toimitusehdot.

Toimeksiantajan tuotevalikoiman epdyhtendisyyden haastateltava ndkee haasteelli-
sena. Tatd han 14htisi purkamaan yrityksen ydinbrandin kautta, eli valmistajan kautta.
Hénen mukaansa tulisi miettid tarkasti, haluaako ydinbrindi tulla esille laadukkaiden
designtuotteiden valmistajana vai jollain muulla tavoin. Haastateltavan mukaan ns.
bulkkitavaran myynti on edelleen mahdollista, kunhan ydinbréandin mielikuva on laa-
dukas. Markkinoinnin kannalta haastateltava ndkee tuotteiden erottelun tirkedna
asiana. Hianen mukaansa brandit eivit voi olla monenlaisia, mutta yritykselld voi olla
monta brandid. Hyvind pointtina hin nosti esiin sen, ettd samalle kohderyhmaille ei
kannata markkinoida luonteeltaan erilaisia tuotteita. Kuluttajapuolen markkinointia

haastateltava ldhtisi toteuttamaan designtuotteet edell.

Integroidun markkinointiviestinnén haastateltava nikee tirkedni asiana. Markkinoin-
tiviestinnén toteuttaminen on hinen mielestddn helpompaa, kun viestit ovat yhtendisid
eri kanavissa. Se tekee markkinointiviestinnédstd myos selkeampdd. Yrityksen tarjoa-
man suhteen voidaan kuitenkin tehdd poikkeuksia, tiettyjd tuoteryhmié voidaan mark-
kinoida eri tavalla kuin toisia. Bréndin itsessdén tulisi kuitenkin niyttdd samalta joka

kanavassa.

Inbound- ja outbound-markkinoinnin haastateltava nékee tapauskohtaisena, ja hdnen
mielestddn ne voidaan my0s yhdistda. Esimerkiksi kalustealan ostajille voidaan tehda
kohdennettua inbound-markkinointia, jonka jélkeen ldhdetéén soittamaan kyseiselle
kohderyhmille. Toimeksiantajan tapauksessa tulisi haastateltavan mukaan ensin miet-

tid oma tarjoama, kohderyhma ja tavoitteet ja tehdd toimenpiteet niiden perusteella.

Haastattelun toisessa osiossa kdytiin l&pi markkinointiviestinnén suunnittelua, seuran-

taa ja tavoitteita.

Haastateltavan mukaan markkinointiviestinndsséd on kiytdnnossd mahdotonta onnistua
ilman suunnitelmallisuutta. Suunnitelmallisuuden lisdksi markkinointiviestinnélle tu-

lee asettaa hdnen mukaansa budjetti, jos tavoitellaan kasvua. Budjetti voidaan laskea
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kasvutavoitteesta tai liikevaihdosta. Jos kdytettdvd budjetti on hyvin pieni, niin suun-

nitelmallisuuden merkitys korostuu.

Markkinointiviestinnille voidaan haastateltavan mukaan asettaa monenlaisia vilita-
voitteita. Esimerkiksi toimeksiantajan tapauksessa yksi vélitavoite voisi olla hdanen
mukaansa tietoisuuden rakentaminen, eli tunnettuuden kasvattaminen. Tavoitteiden
tulee olla my0s mitattavia. Haastateltava antoi kaksi esimerkkid tavoitteista ja niiden
mittaamisesta. Ensimmadisessé ajatellaan, ettd yrityksen sivuilta voi tilata tuotekatalo-
gin ja kohderyhmén koko on 100 ihmisté. Tavoitteeksi voidaan ottaa, ettd 10 ihmisti
tilaa katalogin. Kun tavoite on asetettu, mietitddn keinot, miten onnistutaan. Toisessa
esimerkissi ldhetetddn katalogi 100:1le ihmiselle ja mitataan, kuinka moni niistd ottaa
yritykseen yhteyttd. Térkein asia tavoitteita asetettaessa on haastateltavan mukaan os-

toprosessin ymmartidminen.

Markkinointiviestinnidn suunnitteluprosessin haastateltava tiivisti seuraavalla tavalla:
kohderyhmin mairittdminen, tavoitteiden asettaminen, budjetin asettaminen, kilpaili-

jaymmarrys, kanavien valinta, padtos siitd kuka tekee ja seuranta.

Haastattelun kolmanessa osiossa kiytiin 1dpi perinteisid markkinointiviestinndn kei-
noja. Eniten pureuduttiin mediamainontaan, suoramarkkinointiin sekd myynninedisté-

miseen.

Haastateltavan mukaan mediamainontaan panostaminen ei ole jarkevid, jos budjetti
on pieni. Mediamainonnan teho perustuu hinen mukaansa toistoihin, esimerkiksi yksi
lehtimainos ei ole riittdva. Hinnan lisdksi haasteena on mitattavuus. Néiden johdosta
esimerkiksi digimarkkinointiin panostaminen on hinen mielestidin jarkevampad. Me-
diamainonnassa on haastateltavan mukaan erittéin tirkedd ymmaértdd omaa kohderyh-
méaénsd, eli pitdd tietdd se, ettd tavoitetaanko esimerkiksi jalleenmyyjien ostajat perin-

teisen mediamainonnan kautta. Ammattilehdet ovat téssa poikkeus.

Suoramarkkinoinnissa haastateltava nikee tiarkedksi inbound-markkinoinnin, sisalto-
jen pitdisi olla houkuttelevia. Mielenkiintoisen sisdllon avulla saadaan potentiaaliset

asiakkaat tilamaan esimerkiksi uutiskirje. Toki my0s uutiskirjeen siséllon pitdéd olla
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mielenkiintoista, jotta tilausta ei lopeteta. Myds perinteisemmaélle suoramarkkinoin-
nille on haastateltavan mukaan edelleen paikkansa, mutta sisdllon pitda silloinkin olla
personoitua. Vaikka suoramarkkinoinnin sddnnét ovatkin b2b-puolella 16yhemmaét
kuin kuluttajamarkkinoinnissa, niin haastateltavan mukaan yrityspééttdjatkaan eivit
pidéd viesteistd, jotka ldhetetdén ilman lupaa. Tuotteen ja brandin tulisi olla tuttu ennen
ensimmadisté yhteydenottoa. Tdmai luo haastateltavan mukaan positiivisemman kuvan
yrityksestd. Hinen mukaansa tapa markkinoida onkin hyvin paljon yrityksen mainetta

rakentavaa.

Myynninedistdmisen osalta keskityttiin enimmikseen messuihin. Haastateltavan mu-
kaan on erittdin tdrkedd puntaroida sitd, onko messuille lihteminen jarkevdi niiden
hinnan vuoksi. Messuosasto ja sen rakentaminen voi hinen mukaansa maksaa yrityk-
selle parhaimmillaan jopa yli 10 000€. Silld summalla kattaisi haastateltavan mukaan
Google-mainonnan ja some-mainonnan koko vuodeksi. Haastateltavan mukaan mes-
sut ovat hinnastaan huolimatta hyvd myynninedistimisen keino, mutta hinen mu-
kaansa kannattaa kuitenkin kayttdd esimerkiksi markkinointitoimistoa suunnittelun
apuna, jos yritykselld ei ole tdyttd varmuutta siitd, miten ldhted asiaa toteuttamaan.
Héanen mukaansa tulisi my0s pohtia, voisiko messuille padstd mukaan luovalla tavalla,

kuten puhujana tai esimerkiksi ostamalla itselle tilan messualueen parkkipaikalta.

Neljdnnessa osiossa kaytiin ldpi digitaalista markkinointiviestintéa.

Haastateltavan mukaan nykyajan markkinoinnissa yrityksen kotisivut ovat markki-
noinnin sydédn. Lahes kaikki b2b-alan yritysten asiakkaat kdyvét jossain vaiheessa yri-
tyksen kotisivuilla. Jos yrityksen tuotteet ovat laadukkaita, mutta verkkosivut ovat re-
tuperélld, niin vie haastateltavan mukaan uskottavuutta koko yritykseltd. Hinen mu-
kaansa verkkosivut ovat ensimmadinen asia, joka tulee laittaa kuntoon. Verkkosivujen
uudistaminen ei haastateltavan mukaan ole kallista, mutta se vaatii jonkin verran aja-

tustyotd ja osaavan kumppanin.

Hakukoneoptimointi ja hakusanamainonta vaativat haastateltavan mukaan toimiak-
seen laadukkaat kotisivut. Hakusanamainonnan haastateltava ndkee jarkevénd sen

kohdennettavuuden vuoksi. Hinen mukaansa yhden messuviikonlopun kustannuksilla
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saattaa pyOrittdd hakusanamainontaa jopa koko vuoden tai ylikin. My®6s hakusanamai-
nonnan suhteen oman kohderyhmén tunteminen on erittdin tirkedd. Hdnen mukaansa
ymmartdé se, miten jélleenmyyjien ostajat etsivit tuotteita esimerkiksi valikoimaa uu-
distaessa. Tarkeitd kysymyksid ovat: milld perusteella haetaan, mistd haetaan, mitkd
kanavat ovat kiytossa ja kiyvétko ostajat esimerkiksi messuilla. Vaikka yritykselld ei
olisikaan verkkokauppaa, niin hakusanamainontaan panostaminen saattaa olla silti jér-
kevaa, jos tiedetddn se, ettd ostajat etsivit tuotteita hakukoneiden avulla. Haastatelta-
van mukaan helpoin tapa selvittdd potentiaalisten ostajien kdyttdytymistd on heidén

haastattelemisensa.

Sisdltomarkkinoinnin haasteena haastateltava nikee sen, ettd sisiltojd tuotetaan nyky-
pdivdni niin paljon esimerkiksi eri sosiaalisen median kanavissa ja blogeissa. Hinen
mukaansa sisdltomarkkinointi kaipaa tuekseen maksettua mainontaa. My0s sisélto-
markkinoinnin kohdalla omien kohderyhmien tunnistaminen ja kayttdytymisen ym-
mirtdminen on avainasemassa. Loydettdvyyteen ja hakukoneliikenteeseen sisélto-
markkinoinnilla voi olla suuri merkitys, kunhan siséllot ovat kiinnostavia ja hyvin tuo-

tettuja.

Haastattelun viides teema koski sosiaalista mediaa.

Sosiaalisen median merkitys on haastateltavan mukaan suuri myds b2b-alan yrityk-
sille. Se on hanen mukaansa osa ostoprosessia, yrityksen tulee olla ldsna sille relevan-
teissa kanavissa, jotta se 10ydetdédn. Térkein asia on olla lasnd kanavissa, jossa asiak-

kaatkin ovat.

Haastateltavan mielestd toimeksiantajan tulisi olla ldsné ainakin Instagramissa ja Fa-
cebookissa. Instagramin haastateltava nédki kaikkein potentiaalisimpana kanavana,
silld edellytykselld, ettd sinne lisdttdvét kuvat ovat oikeasti laadukkaita. My0s Pinter-
est, YouTube ja LinkedIn ovat hinen mukaansa kanavia, joita voi harkita. LinkedInin
suurimpana haasteena haastateltava néki sen, ettd LinkedInin kdytt6 Suomessa on ra-
joittunut suurimmaksi osin Uudellemaalle. Pinteristin haaste liittyi samaan asiaan,
mutta suuremmassa mittakaavassa, silld sen kiyttd koko Suomessa on verrattain vé-
héistd. YouTuben haastateltava néki potentiaalisena kanavana, silld sen avulla voidaan

tuoda ldpindkyvyyttéd yrityksen toimintaan ja kuvata asiakkaille esimerkiksi tuotteiden
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valmistusta. Onnistunut video saattaa nousta hdnen mukaansa nopeastikin viraalihi-

tiksi yrityksen toimialasta riippumatta.

Koko sosiaalisen median osalta haastateltavan mukaan tdrkein asia on korkealaatuinen
ja kohderyhmin tavoittama sisilto. Hinen mukaansa sosiaalinen media tulee ottaa hal-
tuun kanava kerrallaan ja vasta sen jédlkeen alkaa lisddméédn kanavia. Haastateltavan

mukaan maksettua mainontaa kannattaa harkita varsinkin Facebookissa.

Vaikuttajamarkkinoinnin haastateltava naki potentiaalisena keinona tunnettuuden li-
sadmiseen. Hdnen mukaansa vaikuttajamarkkinointia on mahdollista ostaa joko suo-
raan itse vaikuttajalta tai agentuurin kautta. Vaikuttajan valinnassa tulee olla kuitenkin
tarkka. Haastateltavan mielesté ei tule valita vaikuttajaa pelkédn seuraajaméérén perus-
teella, vaan vaikuttajan pitad olla brandille sopiva ja tuotteista kiinnostunut. Tuotteilla
vaikuttajamarkkinointia ei kannata yrittdd ostaa, vaan haastateltavan mukaan siithen

tarvitaan aina rahaa.

Yleisesti ottaen haastateltava oli sitd mielti, ettd sosiaalinen media kannattaa jattaa
ammattilaisten vastuulle, jos yrityksen omat resurssit eivit riitd sen pyorittdmiseen.
Varsinkin, jos tuotteet ovat laadukkaita, on haastateltavan mukaan parempi olla julkai-

sematta mitddn kuin julkaista huonoa siséltoa.

Viimeisessa osioissa sivuttiin brandin luomista. Brindin luominen tiivistetysti tapah-
tuu haastateltavan mukaan siten, ettd ollaan laadukkaita kaikkialla. Brandikokemus
muodostuu jokaiselta tasolta, mité yritys tekee ja mikd toiminnassa nékyy niin jélleen-

myyjille ja loppukayttdjille.

Loppukaneettina haastateltava mainitsi vield sen, ettd markkinointiviestinndn suunnit-
telun tulee 14hted aina yrityksen strategiasta ja tavoitteista riippumatta siitd, mitd sithen
kéytetyt keinot ovat. Yrityksen tulisi aina miettid tavoitteet niin lyhyelle kuin pitkalle

aikavilille ja suunnitella toimenpiteet sen mukaisesti.
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10.2.4 Asiantuntijahaastattelu 4

Viimeisen haastattelun koonti on tehty eri linjalla kuin edeltivét, koska haastateltava
tyOskentelee tunnetun suomalaisen huonekaluketjun aluemyyntijohtajana. Tdssd yh-
teenvedossa kdydddn 1api, miten haastateltavan yritys tietyissd asioissa toimii ja mitka
hén kokee jélleenmyyjdn kannalta olennaisiksi asioiksi, jos tarkoituksena on saada
tuotteet haastateltavan edustaman yrityksen liikkeisiin myyntiin. Haastattelussa kay-
tiin kuitenkin l&pi tdsméilleen samat kysymykset kuin muidenkin haastateltavien

kanssa.

Haastateltavan mielestd markkinointiviestinnén tirkein tehtdva on saada aikaan reak-
tio thmisissé ja lisdtd myyntid. Integroidun markkinointiviestinndn hian kokee erittiin
tarkednd, kaikesta markkinoinnista tulee haastateltavan mukaan vélittyd ns. tietty
henki jokaisessa kiytetyssd kanavassa. Niin tapahtuu my0s hdanen edustamassaan yri-

tyksessa.

Markkinointiviestinndn suunnittelu on haastateltavan mukaan tarkeda yrityksen koko-
luokasta riippumatta seka sille tulee asettaa selked budjetti ja tavoitteet. Hinen mieles-
tddn suunnittelun minimitaso on se, ettd tiedetdin, paljonko markkinointitoimenpitei-
siin voidaan laittaa rahaa kiinni niin, ettd toiminta pysyy kannattavana. Vuosittain olisi

hyvai olla olemassa selked runko siitd, mitd tehdédan.

Haastateltavan edustamassa yrityksessd suunnitelmat tehdidén vuodeksi kerrallaan ja
seuraavan vuoden toimenpiteitd aletaan miettid jo n. kuusi kk ennen vuoden péétty-
mistd. Markkinointiviestinndlle on olemassa selked runko ja yrityksessa tiedetiin tar-
kasti mitd tapahtuu esimerkiksi puolen vuoden kuluttua. Mediavalinnoissa ym. asi-
oissa on kuitenkin sddtdvaraa vield ldhempéiné ajankohtana. Hinen edustamassaan yri-
tyksessd markkinointiviestinnille on asetettu tarkka budjetti ja markkinoinnin tuloksia
seurataan monin eri keinoin. Seurantaa tehddén laajasti digipuolella, mutta myds esi-

merkiksi litkkeiden kévijiméaéarid seurataan.

Perinteisen markkinointiviestinnén keinoista haastateltava nidkee tdrkeimmiksi kana-
viksi henkilokohtaisen myyntitydon sekd myynninedistimisen, kun puhutaan jilleen-

myyjiin kohdistuvasta markkinoinnista.
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Henkilokohtaisen myyntityon haastateltava nikee tirkedmpénd kuin muut osiot yh-
teensd. Tarkeintd jdlleenmyyjén kannalta on, ettd valmistajan kanssa asiointi on kaikin
puolin sujuvaa. My0s yrityksen tuotteet ovat tarkedssd asemassa, jalleenmyyjélle tulee
osata myyda idea siitd, miksi juuri heiddn tulisi ottaa tietty tuote myyntiin. Tdma
”idea” ei voi olla haastateltavan mukaan kaikille potentiaalisille jilleenmyyjille sa-
manlainen, vaan se tulee rddtdloidd aina vastaanottajan mukaan. Muita tirkeitd asioita

ovat mm. tavarantoimittajan vastuullisuus, arvot ym. asiat.

Myynninedistdmisen keinot kannattaa haastateltavan mukaan suunnata niihin, ketka
tuotteita myyvdt, eli jdlleenmyyjddn myyntihenkilokuntaan. Myyjille on térkedd, etti
asiointi valmistajan kanssa on helppoa seké tdmin lisdksi myyjit tulee saada uskomaan
tuotteeseen. Téssd haastateltavan mukaan toimivat parhaiten erilaiset tuotekoulutuk-
set. Esimerkiksi valmistajan edustaja voi tulla vierailemaan jalleenmyyjén liikkeessa
tai toisinpdin. My®ds erilaiset myyntikilpailut toimivat, mutta niistd saatava hyoty on
lyhytaikaista. Haastateltava pitdd myds messuja hyvind myynninedistdmisen keinona,

koska siellé tapaa paljon eri yritysten ostajia.

Digitaalisen markkinointiviestinndn osa-alueista haastateltava mielesti jélleenmyyjin
kannattaa panostaa eniten omiin kotisivuihinsa. Varsinkin yhteistyon alkuvaiheessa
hyvit kotisivut lisddvat hanen mukaansa luottamusta. Kotisivujen tulisi olla myos sel-
laiset, ettd jdlleenmyyjdn myyntihenkilokunta pystyisi kdyttdméédn niitd myynnin tu-

kena. Esimerkiksi tuotekuvasto olisi hyvi 16ytyé kotisivuilta.

Jélleenmyyjiin kohdistuvassa markkinoinnissa haastateltava ei koe, ettd hakusanamai-
nonta tai hakukoneoptimointi olisivat kovinkaan suuressa asemassa. Néihin voi kui-
tenkin panostaa, jos budjetti sithen riittdd. Jos yritykselld on oma verkkokauppa, niin

silloin asia olisi haastateltavan mukaan eri.

Siséltomarkkinoinnin haastateltava kokee osin jiarkeviksi, kunhan sisdltd on laadu-
kasta. Sisdltomarkkinointia voi toteuttaa hinen mukaansa verkkosivuilla ja sosiaalisen
median kanavissa. Hanen edustamansa yritys tekee esimerkiksi hyotyartikkeleita, va-
lintaoppaita ja jakaa tietoa trendeistd. Siséltomarkkinointi toimii valmistajalle tunnet-

tuuden lisddmisessid kuluttajien keskuudessa.
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Haastateltavan edustamassa yrityksessé seurataan hyvin tarkasti digimarkkinoinnin tu-
loksia. Seurattavia asioita ovat esimerkiksi verkkosivujen kévijamaarit sekd se, mista

kavijat sivuille tulevat.

Haastateltavan mukaan sosiaalinen media on tirked briandindkyvyyden ja tunnettuu-
den kannalta. Se toimii haastateltavan mukaan hyvin asiakasajurina. Haastateltavan
edustamassa yrityksessd seurataan tarkasti sosiaalisen median markkinoinnin tuloksia
ja heilld on kéytossddn oma sometiimi. Myds sosiaalisen median markkinointi on
suunnitelmallista, mutta paatoksid tehdddn lyhyemmaélla aikavélilla. Vaikka haastatel-
tava edustama yritys onkin kokoluokaltaan alan suurimpia toimijoita Suomessa, niin
sosiaaliseen mediaan kiytettdvat rahalliset panostukset ovat verrattain pienet. Yrityk-
sen sosiaalisen median sisdltd koostuu sisdltomarkkinoinnista, kilpailuista ja kampan-
jamarkkinoinnista. Vaikka haastateltavan edustama yritys tekee suoraa kuluttajakaup-

paa, niin sisdllostd suurin osa on jotain muuta kuin puhtaasti myynnillistd sisdltoa.

Haastateltavan mukaan tuotteiden valmistajan kannattaa nostaa tunnettuuttaan kulut-
tajien silmissi silloin, jos tarkoitus on markkinoida ns. brindituotteita. Bulkkitavaran
kanssa tdlld ei ole niinkddn vilid. Toimeksiantajan tapauksessa hin lédhtisi toteutta-

maan markkinointistrategiaa tuoteryhmien sekid kohderyhmien mukaisesti.

10.2.5 Teemahaastatteluiden yhteenveto

Asiantuntijahaastattelut toivat mielenkiintoisia ndkdkulmia markkinointiviestinnin
haastatteluun. Vaikka haastateltavat olivat joistain asioista eri mieltd, niin silti ns.
isoista kokonaisuuksista puhuttaessa, olivat heiddn mielenpiteensd samantyylisid.
Haastatteluissa ilmi tulleet seikat vahvistivat myds omia ajatuksiani toimeksiantajan
toimintaan liittyen. Ne vahvistivat sitd kuvaa, ettd yksityiskohtainen markkinointivies-
tintdsuunnitelma ei ole télld hetkelld se, mitd toimeksiantaja kaipaa, vaan ensiksi pitéisi
pureutua syvemmaille perustoimintaan. Télla tarkoitan mm. nykytilan analyysia, litke-
toimintastrategian ja tavoitteiden méaérittdmisté, brindipersoonan miettimisti sekd ym-

mairryksen lisdédmistd markkinoinnista kokonaisuudessaan.
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Haastateltavat olivat kaikki samaa mielti siitd, ettd ennen kuin markkinointiviestintaa
lahdetddn toteuttamaan, tulee yrityksen ensin miettid mitd halutaan olla ja miten sinne
padstddn. Ensimmdiinen haastateltava kuvasi téti tahtotilaksi. Vasta tdméin jilkeen tu-

lee miettid markkinointitoimenpiteitd ja ne tulee suhteuttaa aina yrityksen tavoitteisiin.

Haastateltavat olivat padsdantdisesti yhtd mieltd myds siitd, ettd ymmérrys markki-
noinnin merkityksestd saattaa usein olla varsinkin pk-sektorin yrityksilld varsin puut-
teellinen. Markkinointia ei valttdmattd ndhda investointina, vaan lisdkustannuksena.

My0s odotukset markkinointiviestinnin tuloksista saattavat olla epérealistiset.

Kotisivut olivat yksi yksittidinen asia, jonka merkitysté kaikki haastateltavat pitivit tér-
kednd, vaikka se ei olisikaan myyntikanava. Ne toimivat haastateltavien mukaan digi-
taalisena kdyntikorttina seké ne ovat erittdin tirkeédssd asemassa ensivaikutelman kan-

nalta.

Sosiaalisen median kanavista toimeksiantajaan liittyen haastateltavat olivat kaikki pit-
kalti samaa mieltd. Heidédn mielestién sosiaalisen median merkitys osana b2b-markki-
noita on koko ajan kasvanut ja he nékivét tirkeimpind kanavina Instagramin ja Face-
bookin. LinkedInin nidhtiin mahdollisena, mutta todella haastavana kanavana. Tdma
tuli itselle yllatyksend, ennen haastatteluja olin sitd mieltd, ettd se olisi ehdottomasti
kanava, joka toimeksiantajan tulisi ottaa kdyttoon. Haastateltavat olivat yhtd mieltad
siitd, ettd sosiaalinen media ei tuota pikavoittoja, vaan se vaatii panostusta ja kérsivél-
lisyyttd. Laadukas sisdlto oli molempien mielestd tarkein yksittdinen asia. Sen jilkeen

toisena tuli aktiivinen ote.

Haastateltavat olivat yhtd mieltd my®0s siitéd, ettd markkinointiviestinndn ulkoistaminen
on kannattavaa ja se on osa suunnitelmallisuutta, varsinkin jos yrityksen omat resurssit

eivat siihen riita.

Erimielisyyttd haastateltavien vélilld syntyi osin markkinointiviestinndn keinojen kéy-
tostd. Varsinkin huonekaluliikkeen aluejohtajan mukaan toimenpiteet tulisi pidsiéin-

toisesti kohdentaa jdlleenmyyjéportaaseen.
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Isoista kokonaisuuksista haastateltavat olivat kuitenkin yhtd mieltd. Molemmat pys-
tyivat antamaan jonkin verran my0ds konkreettisia vinkkejd, joita toimeksiantaja voisi
ottaa kiyttoonsd. Koska toimeksiantajan konkreettinen tahtotila ja tavoitteet eivét ole
tdysin tiedossa, niin molemmat kokivat kysymyksiin vastaamisen osittain hankalaksi.
Toimeksiantajan tahtotila ei ole itsellenikéddn tdysin selvi, vaikka olenkin hénti haas-

tatellut.

11 POHDINTAA JA HUOMIOITA MARKKINOINNIN KEHITY S-
KOHTEISTA

OpinndytetyOprosessi opetti itselleni paljon uusia asioita markkinointiviestinnésta.
Markkinointiviestinndn keinot olivat osittain tuttuja ennen tyon aloittamista, mutta
kaikista niistd opin lisdd. Tyon térkein oppi itselleni oli se, ettd kuinka suuri koko-
naisuus markkinointiviestintd on. Kaikista tyon osioista teemahaastattelut avasivat sil-
midni eniten. Markkinointiviestinnidn keinoista haastateltavat olivat osin eri mieltd,
mutta kaikkia haastatteluja yhdisti se, ettd haastateltavat korostivat yrityksen tahtotilan

merkitystd osana markkinointiviestinnén suunnittelua.

Edelld mainitusta johtuen, tyon lopullinen tuotos ei vastaa tdysin tyon nimed, silla toi-
meksiantajan tahtotilaa en saanut missdin kohtaa tdysin selville. Haastateltavat toivat
useaan otteeseen esiin sen, ettd yksittiisten toimenpiteiden suunnittelu on todella vai-
keaa, jos tahtotila ei ole selvilld. Vaikka tuotoksesta ei tullutkaan markkinointiviestin-
tdsuunnitelmaa sanan varsinaisessa merkityksessd, niin sain sithen kuitenkin keréttya
useamman kehitysehdotuksen, mutta niin yksityiskohtaiseen tulokseen ei péasty, kuin
olisin halunnut. Toivon kuitenkin, ettd toimeksiantajalle tydstd on hyotya ja, ettd sen
avulla toimeksiantaja sisdistdd markkinointiviestinndn merkityksen ja laajuuden koko-

naisuudessaan.

Olen kasannut alle omia ajatuksiani toimeksiantajan markkinointiviestinndn kehitys-

kohteista seké yleisistd huomiosta markkinointiviestintddn liittyen. Koonti on tehty sen
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vuoksi, ettei toimeksiantajan tarvitse etsid kehityskohteita teoriaosuudesta tai toimin-

nallisesta osuudesta, vaan ne on koostettu kaikki yhteen nippuun. Kehityskohteet ja

uudet ideat pohjautuvat tdmén tyon teoriaosuuteen, ldhtokohta-analyysiin sekéd

benchmarkingin ja teemahaastattelujen tuloksiin. Kehityskohteet ja ideat on jaettu

omiin alakategorioihinsa ja ne ovat kasattuna tdhén tiivistetysti. Tamén lisdksi teen

toimeksiantajalle vield konkreettisen listan tehtivisti toimenpiteistd ja yleisesti huo-

mioista. Se 16ytyy tyon liitteista.

Markkinointiviestinnin kehityskohteet ja uudet ideat

MarkKkinointiviestinnin suunnittelu ja siihen valmistavat toimenpiteet

nykytilan analysointi, kohderyhmien miérittiminen

tahtotilan méérittiminen: mité halutaan olla ja miten se saavutetaan
litkketoimintastrategian ja liiketoiminnan tavoitteiden mairittely ennen yksit-
taisten markkinointitoimenpiteiden suunnittelua

markkinoinnillisten toimenpiteiden suhteuttaminen tavoitteiden mukaisesti
(esim. tavoitteena 10% kasvu liikevaihtoon -> markkinoinnilliset toimenpiteet
sen mukaisesti)

budjetin madrittiminen markkinointiviestinndlle (esim. tietty prosenttiosuus lii-
kevaihdosta)

markkinointiviestinndn perusrungon sopiminen vuositasolle (kuinka usein so-
mepostauksia ja missd kanavissa, kuinka usein suoramarkkinointia ja millaisella

sisdllolld, mahdollisiin tapahtumiin osallistuminen jne.)

Verkkosivut

tirkein yksittiinen kehityksenkohde

ns. digitaalinen kéyntikortti, ovat tirkeét varsinkin ensivaikutelman luomisessa
graafinen ilme nykypéivén tasolle (kuvat, varimaailma, fontit jne.)

siséltd nykypdivin tasolle (yritysesittely, tuotteet ja palvelut, arvot jne.)
tekniset ominaisuudet kuntoon (responsiivisuus, SEO-mééreet jne.)
verkkosivujen ulkoasua voidaan kéyttdd pdivittdmisen jdlkeen ns. graafisena
manuaalina muulle toiminnalle, eli verkkosivujen pohjalta voidaan johtaa graa-
finen ilme myds muihin materiaaleihin -> integroitua markkinointiviestintii,

helppo piivittdd muut asiat vastaamaan verkkosivujen ilmettd

Sosiaalinen media
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KILPAILIJASEURANTA: tarkasteluun kilpailijoiden sosiaalisen median kana-
vat, timdn pohjalta analyysi pystytddnko itse samaan

Homma raiteilleen kanava kerrallaan. Ensin kuntoon jo kdytossd oleva Face-
book, sen jalkeen muut kanavat

Hyvé paivitystahti: 1 julkaisu/vko, tdlla hetkelld ollaan kaukana siité, joten al-
kuun esimerkiksi 2 julkaisua/kk

Jaettava sislto voi olla mm. referenssejé julkitilojen kalustuksesta, pdivittdiseen
toimintaan liittyvid asioita, rekry-ilmoituksia, uusista tuotteista tai muista muu-
toksista ilmoittamista, tuoteinfoa ja tuotteiden esiin tuomista luonnollisessa ym-
péristdssa, alaan liittyvien artikkeleiden jakoa omien kommenttien kera

el ole oikeaa tai vaddrdi sisdltod, kokeilemalla selvidd mikd omaan kohderyh-
madn toimii parhaiten

pelkka tekstisisélto ei riitd, vaan mukaan tulee liittdd kuva

julkaisut voivat olla tyyliltdédn rennompia, mutta kuitenkin ammattimaisesti ja
asiallisesti kirjoitettuja (esim. baarijakkara on baarijakkara, siitd ei tule kdyttda
lyhennettd bj, kuten téll4 hetkelld on tehty)

Kun Facebook on kunnossa, niin sen jélkeen Instagram tyon alle

Instagram on luonteeltaan visuaalinen kanava, sisdlto ratkaisee
kilpailija-analyysistd apua siithen, millaista siséltdd julkaista

jos omat resurssit eivit sosiaalisen median hallintaan riité, niin silloin se tulee
antaa ulkopuolisen tehtidviaksi. Kuitenkin visio siitd, mitd julkaistaan pitda tulla
yrityksen puolelta

sosiaalinen media ei tuo pikavoittoja, vaan se vaatii aktiivisuutta, karsivélli-
syyttd ja laadukkaita sisdltdjd. Tulokset tulevat ajan myotd, kunhan sisélto laa-
dukasta

sosiaalinen media EI ole myyntikanava, vaan se toimii parhaiten tunnettuuden
kasvattamisessa ja brandin luomisen apuna

Maksetun mainonnan mahdollisuuksiin Facebookin ja Instagramin suhteen kan-
nattaa tutustua ja antaa mahdolliset kampanjat ammattilaisten tehtidvéksi (etuina

hyvé kohdistettavuus ja edullinen hinta suhteessa muuhun mainontaan)

Digitaalinen markkinointiviestinti

Hakukoneoptimointi ja hakusanamainonta mahdollisia, mutta EI ennen kuin ko-

tisivut ovat kunnossa. Hakukoneoptimointi néisti tdrkedmpi niin kauan kun ei
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ole verkkokauppaa, hakusanamainontaa voidaan kayttdd verkkosivujen lansee-
rausvaiheessa

sisdltomarkkinointi toimii, mutta sisdltovaatimukset kovat. Ensin tulee miettid

ja kenelle, ennen kuin aletaan toteuttamaan

Muut markkinointiviestinnin keinot

suoramainonnassa sihkopostimarkkinointi tehokkain tapa. Vaatii toimi-
akseen viestien kohdentamista. Parhaiten toimii epiisuora markkinointi
Mediamainonnan osalta toimivat parhaiten alan ammattilehdet (printti ja digi)
sponsorointi pois suljettu keino, kulut huomattavasti suuremmat tuottoihin néh-

den

Messut

Kauppaa tulee harvoin itse messujen aikana -> ennakkovalmistelut ja jalkimark-
kinointi erittdin térkeitéd

Jo ennen tapahtumaa tulee tutustua osallistujiin ja kilpailijoihin, sekd kontak-
toida potentiaalisimmat kdvijét 14pi -> tavoitteena sopia tapaaminen
Jalkimarkkinointi: tapaamisesta kiittdminen jdlkikédteen, potentiaalisimpien asi-
akkaiden kontaktointi ldhes heti tapahtuman jilkeen

Ammattimessujen tirkein anti on se, ettd annetaan yritykselle kasvot -> jo
pelkka yrityksen edustajien ldsnéolo lisdd uskottavuutta ja luotettavuutta henki-
16itymisen kautta

Messut vaativat suunnitelmallisuutta ja niille tulee asettaa omat tavoitteensa
Osallistumista tulee kuitenkin miettid tarkkaan, koska kustannukset ovat kovat
-> osallistutaan, koska kilpailijatkin osallistuvat esim. vdira syy osallistua
Messumateriaalien mahdollinen piivittdminen -> kilpailijaseuranta my0s tdssé

apuna

Mahdollisia ideoita markkinointitoimenpiteisiin
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- Youtube-kanavan aktivointi, videot kertovat enemman kuin tuhat sanaa. Tuot-
teiden kasaaminen todella helppoa, titd pystytddn hyodyntdmiin osana markki-
nointia esimerkiksi sdhkopostien liitteend. Youtube videoiden upottaminen ko-
tisivuille, Facebookin ym. kanaviin myds mahdollista

- Paikallisen tunnettuuden lisddminen, jos yritystd ei tunneta paikallisesti, niin ei
sitd tunneta valtakunnallisestikaan. Esimerkikis pop up myyntitapahtuman jar-
jestaiminen Nakkilassa seké tapahtumiin osallistuminen Satakunnan alueella ->
kulut pienemmaét kun ei tarvitse ldhted pitkdn matkan padihén + antaa kasvot yri-
tyksen toiminnalle

- uutiskirjeiden aktivoiminen, siséltond alaan liittyvit artikkelit, yrityksen kuulu-
miset sekd hyotyartikkelit (vaati verkkosivujen péivittimisen, sekd osaavaa si-
séllontuottoa)

- seuraajia aktivoivat kilpailut sosiaalisessa mediassa, esimerkiksi uuden tuotteen

nimedmiskilpailu jne. (vasta sen jélkeen kun some-aktiivisuus kunnossa)

Muita huomioita

- Térkeintd on, ettd markkinointiviestintdd tehddin, olivat toimenpiteet mité ta-
hansa -> jokainen tehty toimenpide tuo yrityksen nimeé esiin

- Toimivat keinot selvidvét parhaiten kokeilemalla

- innovatiivisuus ja rohkeus yhdessi laadukkaan siséllon kanssa tuovat lopulta tu-
loksia, vaikka tulosten saaminen kestéisikin

- yrityksen tarinan ja brindipersoonan esiintuominen tirkedé, loppu peleissé ke-

tadn ei kiinnosta yritys vain sen tuotteiden tai palveluiden vuoksi

Kuvio 4. Yhteenveto markkinointiviestinndn huomioista ja kehityskohteista

12 YHTEENVETO

Opinndytetyoprosessi alkoi kevédlld 2021, jolloin irtisanouduin sen hetkisestd pdiva-
tyOsténi. Ensimmdiinen vaihe oli 10ytda tydlle toimeksiantaja. Toimeksiantajaksi vali-

koitui toukokuussa 2021 Kulmala-Tuote Oy, joka oli minulle yrityksené entuudestaan
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tuttu, silld Kulmala-Tuote oli mukana erdilld opintojaksototeutuksella, jonka tarkoi-
tuksena oli selvittdd Satakuntalaisten yritysten vientimahdollisuuksia. Aiheeksi vali-
koitui muutaman vaihtoehdon joukosta markkinointiviestintdsuunnitelma. Aiheeseen
paddyttiin, koska toimeksiantajan markkinointiviestintd oli ollut jo useiden vuosien

ajan varsin vaatimatonta, eikd sitd oltu aiemmin tehty suunnitelmallisesti.

Tyon tekeminen alkoi tutkimusongelman ja tavoitteiden méérittimiselld seké tyon ra-
jaamisella. Tutkimusongelmana oli selvittdd, millaista on hyvd markkinointiviestintad
ja mitka ovat sen eri kanavat. Lopullisena tavoitteena oli tehdé toimeksiantajalle hel-
posti toteuttava ja kustannustehokas markkinointiviestintisuunnitelma. Toimeksianta-
jan toiveesta ty0ssd painotettiin digimarkkinointia ja sosiaalista mediaa, mutta tyota ei
kuitenkaan rajattu koskemaan ainoastaan néitd. Haastattelin my0s toimeksiantajan toi-
mitusjohtajaa heti tyon alkuvaiheessa, jotta saataisiin selville markkinointiviestinndn

nykytila sekd toimeksiantajan tahtotila markkinointiviestinnan suhteen.

Seuraavana vaiheena oli tiedonkeruumenetelmien valinta. Hyddynsin tydsséni kvali-
tatiivista tutkimustapaa ja tiedonkeruumenetelmiksi valikoituivat teemahaastattelu
sekd benchmarking. Koin, ettd ndima sopivat parhaiten opinnéytetyoni aiheeseen. Var-
sinkin teemahaastattelut antoivat itselleni paljon uutta tietoa ja ndkokulmaa. Tarkeim-
pénd asiana haastatteluissa nousi esille se, ettd suunnitelmallisuus 14htee liikkeelle yri-
tyksen omasta tahtotilasta ja markkinointiviestinndn merkityksen ymmarryksesta. Il-
man niitd on haastavaa ldhted tekemiin suunnitelmaa. Benchmarking taas sopi kéy-
tettdviksi, koska sen avulla pdéstiin hyvin selville siitd, miten kilpailevat yritykset to-
teuttavat markkinointiviestinnin osa-alueet, joissa toimeksiantajalla on itselldén eniten

kehitettavaa.

Tyon teoriaosuus nojasi vahvasti alan kirjallisuuteen seké erilaisiin verkkoldhteisiin.
Tarkoituksena oli kuitenkin hyddyntdd kirjallisuutta verkkoldhteitd enemmin. Teoria-
osuudessa kasiteltiin markkinointiviestintdd kokonaisuudessaan: sen méaaritelmaa, kei-
noja ja suunnittelua sekd seurantaa. Tamén lisdksi teoriaosuudessa késiteltiin digitaa-
linen markkinointiviestintd seké sosiaalinen media kanavineen omina kappaleinaan.
Téarkeimpind asioina teoriaosuudesta jdivdt mieleen integroidun markkinointiviestin-

ndn merkitys, markkinointiviestinnin suunnittelun tarkeys sekd omien kohderyhmien
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tunnistaminen ja maérittiminen. Varsinkin kohderyhmien méérittdminen ja tunnista-

minen ovat avainasemassa, jotta viesteilld tavoitetaan oikea yleiso.

Itse suunnitelman rakentamisen malliksi valikoitui opas toimeksiantajan kdyttoon.
Teoria- ja toiminnallisessa osuudessa ilmi kdyneiden seikkojen vuoksi esimerkiksi
markkinoinnin vuosikellon tekeminen toimeksiantajalle olisi téssd kohtaa ollut mie-
lestdni turhaa. Tuotoksen tarkoituksena on saada toimeksiantaja pohtimaan markki-
nointiviestinnin perusasioita ja niiden avulla auttaa toimeksiantajaa saamaan ns. pe-

ruspeli kuntoon, ennen kuin menndin yksittdisiin toimenpiteisiin.
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LIITE 1

Teemahaastattelulomake markkinoinnin ammattilaisille

Teemahaastattelun pididteemana markkinointiviestintd ja se on jaettu omiin alatee-

moihinsa. Kysymykset raatéloitdvissd haastattelun kohteesta riippuen. Kysymykset

tarkoitus esittdd toimeksiantaja edelld, vaikka ne ovatkin kirjoitettu padsaantoisesti

yleismuotoon.

1. Markkinointi ja markkinointiviestintd yleisesti

Miké markkinointiviestdnnén tirkein tehtava?

Miten 10ydetddn oikea kohderyhmi markkinointiviestinnalle?

Kuinka suuri on integroidun markkinointiviestinnan merkitys?

Inbound ja outbound markkinointi, vahvuudet ja heikkoudet. Kannattaako
panostaa molempiin vai pelkéstién toiseen?

Onko pienilld resursseilla toimivan b2b-alan yrityksen jarkevéda panostaa
’perinteisiin” markkinointiviestinnén keinoihin vai pelkdstddan digitaali-
seen markkinointiviestintdan?

Mité kaikkia markkinointiviestinnin kanavia tulisi b2b-puolelle keskitty-
neen kalustealan yrityksen kdyttda?

2. Markkinointiviestinnén suunnittelu, tavoitteet ja seuranta

Kuinka tirkedd on markkinointiviestinnin suunnitteluprosessi?

Millaiset tavoitteet yrityksen tulee asettaa markkinointiviestinnélle?
Kuinka tirkedd on markkinointiviestinnédn tuloksien mittaaminen ja miten
niitd mitataan?

Tuleeko yrityksen asettaa markkinointiviestinnille vuosittainen budjetti?
Millainen on markkinointiviestinnén suunnitteluprosessi alusta loppuun
tiivistetysti?

Onko markkinointiviestinndssd mahdollista onnistua ilman suunnittelua?

3. Perinteiset” markkinointiviestinnén keinot (mainonta, PR, myynninedistdmi-
nen, suoramarkkinointi, henkilokohtainen myyntityd)

Kannattaako pienilld resursseilla toimivan b2b-alan yrityksen panostaa
perinteiseen mediamainontaan? Mitkd ovat mediamainonnan tehokkaim-
mat kanavat/keinot?

Mitéd suoramarkkinoinnin keinoja b2b-alan yrityksen tulisi hyodyntd4?
Kuinka paljon siihen kannattaa panostaa?



- Kannattaako toimeksiantajan kaltaisen yrityksen hyddyntéd ollenkaan
osoitteetonta suoramainontaa?

- Millaisia myynninedistamisen keinoja kannattaisi hyodyntdia? (messut,
sponsorointi, tapahtumat, tuotekoulutukset, myyntikilpailut) €< painotus
jélleenmyyjiin kohdistuvassa myynninedistdmisessa

- Kuinka paljon hyo6tya on tiedotus- ja suhdetoiminnalla?

- Henkilokohtaisen myyntityon merkitys?

Digitaalinen markkinointiviestinta?

- Mitéd digitaalisen markkinointiviestinndn keinoja pienilld resursseilla toi-
mivan b2b-alan yrityksen tulisi hyodyntda?

- Kuinka suuri on kotisivujen merkitys osana markkinointiviestintda?

- Kannattaako pienilld resursseilla toimivan b2b-alan yrityksen panostaa
hakukonemarkkinointiin?

- Kuinka paljon painoarvoa tulee antaa sahkdpostimarkkinoinnille ja miten
siind onnistutaan?

- Kuinka suuri on sisdltomarkkinoinnin merkitys? Jos sisdltomarkkinointia
toteutetaan, kannattaako se upottaa osaksi sosiaalisen median markkinoin-
tia?

Sosiaalinen media

- Millainen on sosiaalisen median merkitys osana b2b-yrityksen markki-
nointiviestintda?

- Missé kanavissa tulisi ehdottomasti olla ldsna?

- Millaista siséltod b2b-alan yrityksen tulisi sosiaaliseen mediaan luoda?

- Kuinka monessa sosiaalisen median kanavassa tulisi olla 1dsnd?

- Onko sosiaalisessa mediassa mahdollista tuottaa laadukasta markkinointi-
viestinndllistd sisdlt6d ilman suuria taloudellisia panostuksia tai jopa il-
maiseksi?

- Kuinka paljon sosiaalisen median kayttd osana markkinointiviestintda
vaatii sitoutumista yritykselta?

Brindin luominen

- Kuinka tarkedd on brindin luominen ja brindiarvon kasvattaminen?
- Miten laadukas brindi luodaan?
- Vaatiiko bréndin luominen yritykseltd suuria taloudellisia resursseja?



LIITE 2

Haastattelulomake toimeksiantajan toimitusjohtajan haastatteluun

Millainen on yrityksen markkinointiviestinnén nykytila?

Millaisia markkinointiviestinndn toimenpiteitd yrityksessa on tehty viime vuosien ai-

kana?

Yrityksen kéytosséd olevat/olleet markkinointiviestintdkanavat?

Kuinka paljon yritys on panostanut digitaaliseen markkinointiin? Entd sosiaaliseen

mediaan?

Markkinointiviestintddn kdytetyt resurssit ajallisesti ja taloudellisesti toistaiseksi?

Onko markkinointiviestintdd harjoitettu aiemmin suunnitelmallisesti? Jos on, niin

onko sen tuloksia seurattu?

Mahdollinen budjetti tulevalle markkinointiviestinndlle? Onko markkinointiin ollut

alemmin omaa budjettia kdytossa?

Onko yritykselld kdytossd markkinointimateriaaleja? Onko tdmén kaltaiselle materi-

aalille tarvetta?

Mitkd ovat markkinointiviestinndn suurimmat puutteet tdlla hetkella?

Markkinointiviestinnin tavoitteet?

Mahdolliset toiveet markkinointiviestintdsuunnitelman toteutukseen?

Millainen on yrityksen bréndi tdlla hetkelld?



LIITE 3

Askeleet parempaan nikyvyyteen — yleisti pohdintaa ja kehi-

tysehdotukset digimarkkinointiin sekd sosiaaliseen mediaan

Verkkosivut — digitaalinen kiyntikortti ja suurin kehityskohde

Vaikka kotisivut eivit toimisikaan suoranaisena myyntikanavana, niin ne ovat paras
keino vaikuttaa niin yritys- kuin yksityisasiakkaiden mielikuvaan yrityksesti. Ensivai-
kutelman luomisessa verkkosivut ovat ensiarvoisen tirkedssd asemassa. Asiaa kan-
nattaa miettid ulkopuolisen silmin: millainen mielikuva potentiaaliselle asiakkaalle
syntyy tilli hetkelld, kun hin menee Kulmala-Tuotteen kotisivuille? Jos halutaan
viestid, ettd tuotteet ovat laadukkaita ja tyylikkaitd, niin silloin myds kotisivujen tulee
luoda yrityksestd laadukas kuva. Lyhyesti sanottuna: kotisivut ovat nykypaivini

yrityksen tirkein kayntikortti.

Sivuja ei tarvitse rakentaa kokonaan uudestaan, graafisen ilmeen ja siséllon paivitta-
minen riittdd. Uutta graafista ilmettd pystytdédn myos kiyttdmaan ns. graafisena manu-

aalina muulle toiminnalle.

Verkkosivujenkin suhteen toimii hyvin kilpailijaseuranta. Verkkosivut toteuttavalle

taholle voi niiyttii itsed miellyttividi sivuja ja kdyttid niitd tarjouspyynnon pohjana.

Verkkosivut tulee ostaa avaimet kiiteen periaatteella sekd yllipidon kera, niin ne

myds pysyviit ajan tasalla pitkddn.

+  KOTISIVUJEN PARANNUSEHDOTUKSET
GRAAFINEN ILME KOKONAISUUDESSAAN (KUVAT, VARIT, LOGOT, FONTIT NYKYAJAN VAATIMUSTASOLLE)
TEKSTISISALTOON PANOSTAMINEN (YRITYKSEN TARINA, TUOTTEET, ARVOT, PALVELUTARJONTA YM. KATTAVAMMIN ESILLE)
TEKNISTEN OMINAISUUKSIEN PAIVITTAMINEN (SEO-MAAREET, RESPONSIIVISUUS)
LADATTAVA TUOTEKATALOGI SIVUILLE
AJANKOHTAISTA OSION TAI YRITYSBLOGIN KAYTTOONOTTO, JOS MAHDOLLISTA TOTEUTTAA OMIN VOIMIN
LINKIT SOSIAALISEN MEDIAN KANAVIIN
YRITYSTEN TYONTEKIJOIDEN ESITTELY/KUVAT
JALLEENMYYJAT PAREMMIN ESILLE, NYKYINEN SYSTEEMI SEKAVA (OSOITETIEDOT, LINKKI VERKKOKAUPPAAN JNE.)

REFERENSSEJA KUVIEN KERA JULKITILOJEN KALUSTUKSESTA



Sosiaalinen media — tunnettuuden kasvattamiseen, ei myyn-

tikanavaksi

Sosiaalisen median kiiytté osana markkinointiviestintdd aloitetaan kilpailijaseuran-
nalla. Sen avulla saadaan selville seuraavat asiat: millaista sisdltod kilpailijat julkaise-
vat, millainen sisélté toimii ja pystytddnko itse samaan. Ensimmaéainen askel on tehda

kilpailijaseuranta Facebookissa ja sen jilkeen Instagramissa.
JOS kilpailijaseurannan jiilkeen ollaan siti mieltd, ettd tihdn pystytidn itse:

Kanavat laitetaan kuntoon yksi kerrallaan. Facebook on jo olemassa, siiti tulee aloit-
taa. Sen jélkeen kayttoon Instagram. Muita mahdollisia kanavia: YouTube, Pinterest
ja LinkedIn. Aluksi kaikki paukut Facebookin kéyttdon ja vasta, kun se on saatu kun-
toon, niin muut kanavat haltuun. Visuaalisen luonteensa vuoksi Instagram on erittdin
potentiaalinen kanava ja se tulee ottaa kayttoon heti, kun Facebook on kunnossa. Muut

kanavat ovat téssd kohtaa epiolennaisia.

Tavoiteltava péivitystahti tulee olla pitkalld aikavélilld n. 1 julkaisu/vko. Toimivaa si-
sdltod benchmarkingin perusteella ovat esimerkiksi referenssit julkitilojen kalustuk-
sesta, paivittdiseen toimintaan liittyvét asiat/yrityksen kuulumiset, uusista tuotteista tai
muista muutoksista ilmoittaminen, tuoteinfot ja tuotteiden tuominen esiin luonnolli-
sessa ympdristdssd, alaan liittyvien artikkeleiden jakaminen ja erilaiset kilpailut. Ko-
keilemalla selvidd, mikd toimii omaan kohderyhméén parhaiten, tirkeintd on aluksi
saannollinen julkaisutahti. Julkaisujen yhteyteen tulee Facebookissa aina kuva, jottei-

vat ne julkaisut huku uutisvirtaan.

Sosiaalinen media ei ole myyntikanava, vaan parhaiten se toimii tunnettuuden kasvat-
tamisessa. Aktiivinen ote sosiaalisessa mediassa muistuttaa yrityksen olemassaolosta,
mika johtaa pitkilld aikavalilla hyviin tuloksiin. Pelkédn myynnillisen sisdllon julkai-
seminen ei johda mihinkddn. Julkaistava sisdltd voi olla tyyliltdén rentoa, kunhan se
on kuitenkin ammattimaista. Jos kéyttoon otetaan useampia kanavia, tulee niissd

kaikissa viestii samalla tavalla. Tapa, jolla viestitiiin, tulee miettidi etukiiteen, sitii ei



voi eikd missdiin nimessdi saa vaihtaa kesken kaiken. Tapa viestid kertoo yrityksen

bréindipersoonasta, ja sen tulee antaa ndikyii.

Sosiaalisessa mediassa pystytddn toteuttamaan maksettua mainontaa kohtalaisen edul-
lisilla kustannuksilla, ja tulosten seuraaminen on helppoa. Etuna on my6s mainonnan
kohdennettavuus. Kun perusasiat on saatu kuntoon, niin maksettua mainontaa tulee

ehdottomasti harkita. Tdma kannattaa jattda ammattilaisten toteutettavaksi.

JOS kilpailijaseurannan tuloksena pdddytiiin siihen, etti yrityksen omat resurssit

eivdt riiti vastaavanlaisen sisdllon julkaisemiseen:

Jos sosiaalisessa mediassa halutaan kuitenkin olla 14sni, niin silloin sen kéytto tulee
ulkoistaa. Tassé tapauksessa tulee kuitenkin olla visio, millaista siséltdd halutaan tehda

ja missé kanavissa, mutta varsinaisen tyon voi jattada ulkopuolisille.

YHTEENVETO TOTEUTETTAVISTA TOIMENPITEISTA:
KILPAILIJASEURANTA JA SEN POHJALTA PAATOS TEHDAANKO ITSE, TEKEEKO ULKOPUOLINEN VAI JATETAANKO TEKEMATTA KOKONAAN
ETENEMINEN KANAVA KERRALLAAN: ENSIMMAINEN KUNTOON ENNEN KUIN EDES MIETITAAN MUITA

TARKEIMMAT KANAVAT: FACEBOOK JA INSTAGRAM [YRITYSTILIT MOLEMMISSA)

SAANNOLLINEN JULKAISUTAHTI ESIM. T JULKAISU/VKO

SOVITAAN PAIVA, MILLOIN JULKAISU TEHDAAN

JULKAISTAVA SISALTO KILPAILIJA-ANALYYSIN POHJALTA

MAKSETUN MAINONNAN KAYTTOONOTTO, KUN PERUSASIAT ON SAATU KUNTOON

KILPAILUJEN KAYTTOONOTTO, TULEE OLLA OSALLISTAVIA, KUTEN ESIMERKIKSI: TUOTTEEN KAYTTOIDEAT, NIMIKILPAILUT, SUOSIKKITUOTTEEN
AANESTYS TAI "JAA VIIDELLE YSTAVALLES!"




Hakusanamainonta ja hakukoneoptimointi — ei ennen verk-

kosivujen uudistamista

Hakusanamainonta ja hakukoneoptimointi ovat molemmat verrattain edullisia keinoja
saada lisda kotisivukévijoitd. Ndihin ei kuitenkaan tule misséiidn nimessdi panostaa
ennen kuin kotisivut on piiivitetty. Niista kahdesta hakukoneoptimointi on vaihtoeh-
tona jarkevampi, niin kauan kun ei ole omaa verkkokauppaa. Verkkokaupan perusta-
minen taas tekisi hakusanamainonnasta markkinointikeinoista tdrkeimmaén. Kuitenkin,
jos kotisivut uudistetaan, voidaan hakusanamainontaa hyodyntidi verkkosivujen lan-

seerausvaiheessa lyhyen muutaman kuukauden mittaisen jakson ajan.

Seka hakukoneoptimointi, ettd hakusanamainonta kannattaa jattid ammattilaisten teh-

téavaksi, koska tulokset ovat ldhes aina paremmat.

Muita yksittaisia vinkkeja ja pohdintaa

Paikallisen tunnettuuden lisddmiseksi voidaan toteuttaa esimerkiksi pop up tyylinen
myyntitapahtuma omissa tiloissa Nakkilassa. Varsinkin kesdaikaan se on mahdollista
jarjestdd ulkotiloissa. Tapahtuman antaisi viitteitd siitd, ettd kannattaako tulevaisuu-
dessa panostaa enemmaén suoraan kuluttajamyyntiin. Koska tapahtuma toteutettaisiin
omissa tiloissa, niin kustannukset jarjestdmisen suhteen olisivat myds pienemmét. Ta-
pahtuman voisi jdrjestdd puhtaasti myyntitapahtumana tai sitten “avoimet ovet” tyyli-
send paivind, jolloin olisi mahdollista tutustua muutenkin yrityksen toimintaan tar-
kemmin. Viked tapahtumaan voisi houkutella edullisilla hinnoilla, kakkukahveilla tai

vaikka ilmaisilla &mpdareilla.

Mainonta rajattaisiin Satakunnan alueelle, esimerkiksi Poriin, Nakkilaan, Kokeméelle
ja Harjavaltaan. Osoitteeton suoramainonta olisi kustannustehokas tapa toteuttaa mai-
nonta edelld mainituilla alueilla Poria lukuun ottamatta. Kdytinndssd se toteutettaisiin
jakamalla esitteitd postilaatikoihin, kustannukset ndissd ovat huomattavasti pienemmaét

kuin mediamainonnassa. Muutoin tapahtumaa markkinoitaisiin sosiaalisen median ka-



navien kautta sekd verkkosivuilla. Jos tapahtuma toteutettaisiin verkkosivujen uudis-
tamisen ja sosiaalisessa mediassa aktivoitumisen jilkeen, niin kévijamééréan osalta saa-
taisiin tietoa myos siitd, onko yrityksen kiinnostavuus niiden myd&td noussut. Tapahtu-
maa voisi mainostaa my0s Satakunnan Kansassa, mutta silloin tarvittaisiin suuri mai-
nospaikka ja sopiva pdivéd (esim. viikonloppu), koska mediamainontaan ei kannata

paukkuja kayttda, ellei sitd ole valmis tekeméén tarpeeksi isosti.

Edelliseen kuluttajamyynti esimerkkiin osin viitaten, ehdottaisin myds pohtimaan
verkkokaupan kayttoonottoa, mikéli se on edes periaatteen tasolla mahdollista toteut-
taa. Moni kalustevalmistaja myy tuotteitaan nykyédédn jdlleenmyyjien lisdksi myos
oman verkkokaupan kautta. Digimarkkinointi sosiaalinen media mukaan luettuna luo
verkkokaupan markkinointiin monia erilaisia mahdollisuuksia. Verkkokauppaa pys-
tyisi markkinoimaan esimerkiksi hakusana- ja bannerimainonnalla sekd sosiaalisen
median maksetulla mainonnalla. Sosiaalista mediaa pystyttdisiin my0s kdyttdméin
asiakasajurina verkkokauppaan. Verkkokauppaan ei tarvitsisi laittaa myyntiin valtta-
mittd koko tarjoamaa, vaan sielld voitaisiin myyda ns. ”designtuotteita”, koska niiden
markkinointi on helpompaa. Jos kotisivuja ldhdetdin uudistamaan, niin siind kohtaa
kysyisin ehdottomasti tarjousta myos verkkokaupan sisiltdvistd sivuista. Suora kulut-
tajamyynti tarjoaa mielestdni paljon potentiaalia niin myynnillisessd kuin markkinoin-

nillisessakin mielessa.

Myynninedistimisen keinoista panostaisin edelleen messuihin, mutta niille tulisi aset-
taa oma strategiansa ja omat tavoitteensa. Messuille osallistumisen kokonaiskustan-
nuksilla kattaisi verkkokaupalliset kotisivut sekd Google-mainonnan pitkédksi aikaa.
Jos messuille menndén, niin niihin tulee olla valmiita panostamaan niin rahallisesti
kuin ajallisesti. Messuosaston tulee ensinnékin olla tyylikkdésti toteutettu, koska laa-
tuvaatimukset ovat kovat. Tamén liséksi potentiaalisille asiakkaille jaettavan materi-
aalin, kuten tuote-esitteiden tulee olla graafisesti korkealaatuista. Térkeintd on kuiten-
kin muistaa, ettd itse messuilla harvoin saadaan kauppaa tehdyksi. Ammattimessujen
tarkein asia on antaa yrityksen toiminnalle kasvot. Kaupan teon kannalta ennakkoval-

mistelut ja jdlkimarkkinointi ovat avain-asemassa.



Kokonaisuudessaan markkinointiviestinndn onnistunut toteuttaminen ei ole yksittdisia
toimenpiteitd, vaan se tulee ottaa osaksi joka péiviistd toimintaa ja siithen tulee sitou-
tua. Ensimmdinen askel on nykytilan analysoiminen seké tavoitteiden ja kohderyh-
mien madrittdminen. Jos halutaan esimerkiksi 10% kasvu liikevaihtoon, niin silloin
toimenpiteet tulee asettaa sen mukaisesti ja niihin tulee koko yrityksen sitoutua. Mark-
kinointitoimenpiteet tulee ndhdéd panostuksena yritystoimintaan, eikd kulueridnd. Jos
omat resurssit eivit riitd markkinointiviestinndn toteuttamiseen, niin silloin se kan-
nattaa jittia ulkopuolisten ammattilaisten hoidettavaksi. Myoés timd on suunnitel-

mallisuutta.
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