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Opinnaytetyon toimeksiantajana oli Pohjoismaissa toimiva lemmikkielainliike, josta kaytetaan
alias-nimea Lemmikkikauppa. Tyon tavoitteena oli selvittaa millainen sisalto luo
yhteisollisyyden tunnetta ja milla keinoin sita voidaan rakentaa digitaalisen markkinoinnin
avulla. Opinnaytetyossa selvitettiin, koetaanko Lemmikkikaupan tamanhetkinen sisalto
yhteisollisyyden tunnetta vahvistavaksi seka millaisella sisallolla yhteisollisyytta voitaisiin
rakentaa paikasta riippumatta. Lisaksi tutkittiin mieltymyksia kanavien suhteen.
Opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda kehitysideoita yrityksen markkinointia varten, jotta
siita saataisiin yhteisollisyytta rakentavaa.

Teoreettisen viitekehyksen ensimmainen osio kasittelee markkinointia. Osiossa perehdytaan
markkinoinnin maaritelmaan ja vastuullisuuteen seka syvennytaan erityisesti digi- ja
sisaltomarkkinointiin. Kaydaan lapi naihin keskeisesti liittyvia kasitteita, keinoja seka hyotyja.
Tietoperustan toisessa osiossa kasitellaan brandia, sen merkitysta ja rakentamista.
Viimeisessa tietoperustan osiossa tarkastellaan niin yhteisoa, yhteisollisyytta kuin
brandiyhteisoakin.

Lemmikkikaupan markkinoinnin nykytilan kartoittamiseksi suoritettiin sen
markkinointipaallikolle laadullinen teemahaastattelu. Opinnaytetyossa toteutettu
kyselytutkimus oli seka maarallinen etta laadullinen. Kyselyn tavoitteena oli selvittaa,
koetaanko yrityksen tuottama tamanhetkinen sisalto yhteisollisyyden tunnetta vahvistavana
seka saada tietoa siita, millainen sisalto vahvistaisi kyseista tunnetta. Kysely toteutettiin
maksettuna mainontana 8.-18.9.2022 valisena aikana sosiaalisessa mediassa.

Kaiken kaikkiaan kyselyyn saatiin 141 vastausta. Tutkielman myota saatiin selville, etta
Lemmikkikaupan tamanhetkinen markkinointi on monelta osin sita, mita yhteisollisyytta
luovalta markkinoinnilta kaivataan, mutta toisaalta aivan kaikki eivat kuitenkaan koe nain.
Tutkielmassa saatiin selville lisaksi niita tekijoita, jotka lisaavat yhteisollisyyden tunnetta ja
sitouttavat yhteisoon sosiaalisessa mediassa. Naita tekijoita olivat vuorovaikutus, hyva
ilmapiiri, yhdistavat tekijat, yhteenkuuluvuuden tunne ja sisallon luonne. Kanavista saatiin
selville, etta suosituimpia olivat Internet, Facebook ja Instagram. Kehittamisehdotuksia
annettiin kolme hyvin erilaista. Naita olivat "Lemmikkivanhemmat” -ryhma Facebookiin,
osallistava somekampanja ja rennot livelahetykset Facebook, Instagram ja TikTok-alustoilla.

Asiasanat: brandit, digitaalinen markkinointi, verkkoyhteiso, yhteisollisyys
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The client of this Bachelor’s thesis was a pet store that operates in Scandinavia. In this thesis
the client is called by alias Lemmikkikauppa. The aim of this study was to find out what kind
of content creates a sense of community and how it can be built with digital marketing. It
was examined in this thesis if the client’s current content is experienced as a strengthening
sense of community and what kind of content would create a sense of community,
independent of a physical location. Preferences with social media channels were studied as
well. The purpose of this Bacherlor’s thesis was to create deveploment ideas for the client’s
marketing so that it would build a sense of community.

The first section of the theoretical part of this thesis handles marketing. The section
introduces what marketing and responsibility in marketing means as well as digital and
content marketing. Concepts, means and benefits concerning concepts mentioned above are
reviewed. The second section discusses brand, its meaning and how to build one. The last
section of the theoretical part handles both community and communality but also brand
community.

To map the present state of Lemmikkikauppa’s marketing, a qualitative theme interview was
conducted to the company’s Marketing Manager. The survey conducted in this thesis was both
quantitative and qualitative. The aim of the survey was to investigate if the company’s
present content is experienced as a strengthening sense of community and to gain
information on what kind of content would strengthen this feeling. The questionnaire was
accomplished as paid advertising for the period 8.9.-18.9.2022 in social media.

Overall, 141 answers were gained with the questionnaire. Along the study was discovered that
Lemmikkikauppa’s current marketing is in many respects what is required from marketing
that creates communality yet everyone do not feel this way. In addition, the factors that
increases a sense of community as well as those that engages people in to a community in
social media were ascertained in the study. These factors were interaction, a good
atmosphere, unifying factors, a sense of belonging and the nature of content. Information
was also gained about different channels and it was discovered that Internet, Facebook an
Instagram were most popular. Three very different development ideas were given. The ideas
were to create a Facebook group called “Pet Parents”, a social media campaign that engages
and easygoing livebroadcasts on Facebook, Instagam and TikTok platforms.

Keywords: brands, digital marketing, online community, communality
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1 Johdanto

Tassa opinnaytetyossa kasitellaan yhteisollisyytta ja sen rakentamista digimarkkinoinnin
avulla. Tutkielman kautta paastaan tutustumaan tarkemmin, mika luo yhteisollisyytta, miten
yhteisoja rakennetaan seka miten naita hyodynnetaan markkinoinnissa. Opinnaytetyo alkaa
teoriaosuudella, joka toimii tutkielmaa tukevana teoreettisena viitekehyksena. Taman
jalkeen keskitytaan itse tutkielmaan, tulosten analysoimiseen ja esitellaan siita syntyneet

johtopaatokset seka kehittamisideat.
1.1 Opinnaytetyon tavoite ja tausta

Opinnaytetyon aiheena on toimeksiantajan yhteisollisyyden rakentaminen digimarkkinoinnin
avulla, erityisesti sosiaalisessa mediassa. Tavoitteena on kartoittaa millainen sisalto luo
yhteisollisyyden tunnetta ja milla keinoin sita voidaan rakentaa nykyaikaisen markkinoinnin
avulla. Toimeksiantaja yrityksena on molemmille opinnaytetyon tekijoille jo entuudestaan
tuttu oman lemmikkielainkokemuksen kautta, joten yrityksen toiminnasta oltiin oikein hyvin
perilla. Omaa kokemusta seka tietamysta loytyi valmiiksi yrityksen tuotteista, palveluista seka
muusta toiminnasta. Tata kautta sen toteuttamaa markkinointiakin oli tullut seurattua jonkin
aikaa ja erityisesti se koettiin innovatiivisena ja kiinnostavana. Etukateen olikin siis jo hyvin

selkeaa, etta opinnaytetyo haluttaisiin toteuttaa talle kyseiselle yritykselle.

Mielenkiinto ja innostus aiheeseen lahti omasta kiintymyksesta lemmikkeihin ja naiden
hyvinvointiin seka vetovoimasta nykyaikaista markkinointia kohtaan. Lisaksi aiheen
ajankohtaisuus kiehtoi. Lemmikkielainten suosio on ollut kasvussa jo jonkin aikaa, mutta
etenkin koronapandemian myota lemmikkeja on hankittu yha enemman (Burtsoff 2020).
Taman myota kysynta lemmikkielaintarvikkeille seka -palveluille on kasvanut. Lisaksi oman
observoinnin seurauksena sosiaalisesta mediasta huomattiin vallitseva trendi erityisesti
nuorten seka nuorten aikuisten keskuudessa: omiin lemmikkielaimiin seka naiden
aktiviteetteihin ja hyvinvointiin on alettu panostaa enemman ja lemmikkeja kohdellaan kuin

omia lapsia.

Toimeksiantaja toi aiheeseen mukaan yhteisollisyysnakokulman, silla yrityksen tavoitteena on
rakentaa Suomeen lemmikkiyhteisoa. Tutkielmassa on mielenkiintoista selvittaa, koetaanko
toimeksiantajan tamanhetkinen sisalto yhteisollisyyden tunnetta vahvistavaksi seka milla
keinoin ja millaisella sisallolla yhteisollisyytta voitaisiin rakentaa paikasta riippumatta.
Tutkimusongelma on yhteisollisyyden tunteen luominen. Tyossa on kaksi paaasiallista
tutkimuskysymysta. Ensimmainen selvittaa, millaisella sisallolla voidaan luoda

yhteisollisyyden tunnetta ja toinen selvittaa, miten tata voidaan hyodyntaa markkinoinnissa.



1.2 Toimeksiantajan esittely

Taman opinnaytetyon toimeksiantaja halusi pysya anonyymina ja tasta syysta yrityksesta
kaytetaan alias-nimea Lemmikkikauppa. Lemmikkikauppa on lemmikkielaintarvikkeisiin
erikoistunut mittava ketjuliike. Toiminta-alueena on Pohjoismaat ja liikkeita loytyy ympari
Suomea seka muista Pohjoismaista. Kivijalkaliikkeiden lisaksi Lemmikkikaupalta loytyy myos
oma verkkokauppa. Tuotevalikoimasta loytyy kaikki tarvittava, kuten erikoisruoat, varusteet,
hoitovalineet ja lelut eri lemmikkielaimille. Lemmikkielaintarvikemyynnin ohella yritys
tuottaa erilaisia palveluita ja jarjestaa tapahtumia seka paikan paalla etta verkossa.
Tuotevalikoimassa ja palveluissa on keskitytty monipuolisuuteen ja laadukkuuteen. Yrityksen

keskiossa on asiakaspalvelu ja elainten hyvinvointi.

1.3 Tyon rakenne ja eteneminen

Opinnaytetyo alkaa johdannosta, jossa kaydaan lapi tyon taustaa ja tavoitteita seka esitellaan
toimeksiantajayritys eli Lemmikkikauppa. Taman jalkeen siirrytaan tutkimusta tukevaan
teoriapohjaan, joka on jaettu kolmeen osaan. Teoriaa tarkastellaan monipuolisesti
kirjallisuuden ja tutkimusten kautta. Ensimmaisessa osassa perehdytaan markkinoinnin
maaritelmaan ja sen nykymuotoihin seka niiden tuomiin haasteisiin, hyotyihin ja
vastuullisuusnakokulmaan. Kappaleessa keskitytaan pitkalti digitaaliseen ja
sisaltomarkkinointiin. Taman jalkeen tarkastellaan brandia kasitteena, sen merkitysta ja
rakentamista. Lisaksi kappaleessa perehdytaan siihen millainen rooli arvoilla ja
arvolupauksilla on brandin kannalta. Viimeisena kasitellaan viela yhteisoa, yhteisollisyytta ja
brandiyhteisoa kasitteina. Taman jalkeen siirrytaan tutkimusosioon, jossa esitellaan tyohon
kaytettyja tutkimusmenetelmia. Tutkimusosiosta paastaankin tutkimustuloksiin, jossa
kaydaan lapi tutkimuksista saatuja vastauksia erilaisia kuvioita ja taulukoita apuna kayttaen.
Tuloksien jalkeen kerrotaan tutkimuksesta syntyneet johtopaatokset ja vertaillaan niita
teoreettiseen viitekehykseen. Taman jalkeen esitellaan johtopaatoksista seuranneet
kehitysideat. Lopuksi on viela pohdinta, joka sisaltaa arviointia kyselytutkimuksen

luotettavuudesta seka koko opinnaytetyoprosessista.

2 Markkinoinnin nykymuotoja

Tassa opinnaytetyon luvussa kasitellaan markkinoinnin nykymuotoja. Luvussa kaydaan lapi
markkinoinnin maaritelma, digimarkkinoinnin keinoja, haasteita ja hyotyja seka mita on

vastuullinen markkinointi. Lisaksi luvussa kerrotaan sisaltomarkkinoinnin erilaisista teemoista.



2.1 Markkinoinnin maaritelma

Kaikki ne toimenpiteet, joilla pyritaan saamaan asiakas ostamaan jokin tuote tai palvelu, ovat
markkinointia. Markkinointi on asiakaslahtoisesti suunniteltu kokonaisuus, joka koostuu eri
toiminnoista. Se ei siis ole vain mainontaa ja myyntia. (Yritystoiminta 2021.) Jos kyseessa ei
kuitenkaan ole kaupallinen tarkoitus, ei voida puhua markkinoinnista (Varhela & Virtanen,
luku 3). Peterson (2021, 14) maarittelee markkinoinnin niina toimina, instituutioina seka
prosesseina luomista, kommunikaatiota ja toimittamista varten seka vaihtuvina tarjouksina,
jotka luovat arvoa asiakkaille, kumppaneille seka yhteiskunnalle yleisesti. Markkinoinnin
tarkoituksena on kuluttajien tarpeiden tyydytys, jonka kautta tavoitellaan yrityksen omaa
taloudellista kannattavuutta (Isohookana 2011, 36). Mahdolliset asiakkaat eivat aina tiedosta
tarvettaan jollekin tuotteelle tai palvelulle, joten markkinoinnin tarkoituksena on lisaksi
herattaa asiakkaassa tama kyseinen tarve ja kiinnostus. Markkinointia voidaan mitata
asiakastyytyvaisyydella seka taten myos ohjata ja kehittaa sen avulla. (Yritystoiminta 2021.)
Kaikki keinot, joita hyodynnetaan itse yrityksen, sen tuotteiden tai palveluiden esittelyssa
ovat markkinointia. Paaasia on, etta markkinointiviesti saadaan suunnattua yrityksen
ulkopuolelle. Kaytannossa aina, kun otetaan yhteytta asiakkaaseen tai potentiaaliseen
asiakkaaseen, on kyse markkinoinnista, jos yhteydenottaja tyoskentelee yrityksen
palveluksessa. Markkinoinnin kohderyhman ei tarvitse olla suuri, vaan viesti voidaan suunnata
vain yhdellekin henkilolle. (Varhela & Virtanen 2022, luku 3.)

Markkinointiajattelu on kokenut jatkuvaa muutosta. Kun aikaisesmmin markkinoinnin ainoana
tehtavana oli saada kaupaksi jokin tuote tai palvelu, on nykyaikaisen markkinointiajattelun
keskiossa asiakaslahtoisyys (Yritystoiminta 2021). Markkinointi on tana paivana pitkalti
vuoropuhelua asiakkaiden kanssa, jolloin se osallistaa asiakkaita prosessiin koko ajan. (Vierula
2014, osa 1). Asiakkaat seka heidan tarpeensa otetaan huomioon heti alussa, jolloin tuotteet
ja koko toiminta suunnitellaan naiden pohjalta (Yritystoiminta 2021). Kokonaisvaltaisuus
korostuu nykyaikaisessa markkinointiajattelussa, ja siina markkinat, kysynta, asiakkaat seka

kilpailijat ovat tarkeimpia analysoinnin kohteita (Isohookana 2011, 36).

2.2 Digitaalinen markkinointi

Digitaalinen markkinointi tai lyhyemmin ilmaistuna digimarkkinointi on 2010-luvulta alkaen
laajalti kaytetty termi, jolla paasaantoisesti viitataan markkinointiin, joka hyodyntaa

aikakauden tarkeimpia digitaalisia alustoja (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, luku
1). Hakukoneet, display- eli bannerimainonta, verkkosivustot, sosiaalinen media, sahkoposti
ja mobiilisovellukset ovat esimerkkeja tallaisista digitaalisista alustoista. Digimarkkinoinnin
katsotaankin olevan markkinoinnin osa, jossa keskitytaan digitaalisiin kanaviin ja kaytetaan

internetia tai elektronisia laitteita (Lahtinen ym. 2022, luku 1; Yrittajat 2022b). Teknologian
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kehitys kulkee linjassa digimarkkinoinnin kanssa, minka takia digimarkkinoinnin ajatellaan
olevan teknologian hyodyntamista markkinoinnissa. (Lahtinen ym. 2022, luku 2.1.)
Digimarkkinointiin avautuu jatkuvasti uusia mahdollisuuksia hyodynnettavaksi. Tama onkin
luonut uuden ajattelutavan, jossa ei ole kyse pelkista teknologisista innovaatioista, vaan
digitalisaatiolla voidaan muuttaa koko liiketoiminnan perustaa luomalla arvoa asiakkaalle.
Aikaan saadut muutokset voidaan havaita myos muutoksina kuluttajien
kulutuskayttaytymisessa ja tyoskentelytavoissa. Menestyksen kannalta on tarkeaa osata

tunnistaa ja hyodyntaa syntyneita uusia mahdollisuuksia. (Komulainen 2018, luku 1.1.)

Muutoksia on nahtavilla myos uusina rajoituksina viestinnassa seka sen nakymisessa
sosiaalisessa mediassa ja perinteisen median kayttamilla digitaalisilla kanavilla. Viestit ja
elementit esimerkiksi muotoutuvat erikokoisiksi ja -muotoisiksi eri paalaitetta kayttaessa.
(Pohjola 2019, luku 1.) Puhutaankin, etta vuonna 2015 digitaalisen markkinoinnin kolmas
aalto siirsi internetin mobiiliin. Kaikki alettiin suunnittelemaan ensisijaisesti alypuhelimia
varten, mutta myos sisaltomarkkinointi ja sosiaalisen median alustojen muuttuminen
mainosalustoiksi nousivat suureen rooliin. Kayttajat alkoivat tekemaan enemman sisaltoa,
josta ajan myota on syntynyt nykypaivan markkinoinnille tutut kaupalliset yhteistyot ja
vaikuttajamarkkinointi. Mukaan tuli myos uusia paalaitteita, kuten tabletti ja internetiin
kytketty televisio seka termit tekoaly, paikannuspalvelut ja lisatty todellisuus. Sovellukset
kayttavat tekoalya ja lisattya todellisuutta nayttamaan kullekin sopivia mainoksia, kun taas
paikannusta kayttavat sovellukset keraavat jatkuvasti olinpaikkatietoja luvan saatuaan.
(Lahtinen ym. 2022, 21-24.) Kaiken taman jalkeen voidaan todeta, etta oli sitten kyseessa
arkinen asiakastyo tai liiketoiminnan johtoryhma, digimarkkinoinnin osaamisen tarve kasvaa

jatkuvasti (Komulainen 2018, luku 1.1).
2.2.1 Digimarkkinoinnin keinot

Markkinointi on sisallon julkaisemista ja jakamista oikeissa kanavissa. Taman myota on
kehitetty MRACE-malli, jossa paino keskittyy eri kanaville. (Lahtinen ym. 2022 luku 5.)
MRACE-malli tulee englanninkielisista sanoista measure, reach, act, convert ja engage eli
suomennettuna mittaaminen, tavoitettavuus, vuorovaikutus, konvertoiminen ja
sitouttaminen. Sen ideana on, etta digitaalista markkinointia kehitetaan jatkuvasti ja tuloksia
yritetaan parantaa uusia keinoja kokeilemalla. Malli ei tule koskaan valmiiksi, mutta se auttaa
mukauttamaan markkinointia sopivaksi muuttuvaan toimintaymparistoon, kuten muutoksiin
kanavissa, teknologioissa tai asiakaskayttaytymisessa. (Lahtinen ym. 2022 luku 4.1.)
Esimerkiksi vaikuttajamarkkinoinnin suosio eli yhteistyon tekeminen sosiaalisen median
vaikuttajan kanssa on rajahtanyt viime vuosina. Sen avulla kasvatetaan tehokkaasti MRACE-
mallin kahta vaihetta, tavoitettavuutta ja konvertoimista. Vaikuttajat lisaavat yrityksen
nakyvyytta ja luovat ostopaatoksia tukevia sisaltoja, kuten tuotearvosteluja ja

kayttokokemuksia. (Lahtinen ym. 2022, luku 5.5.) MRACE-malli on sama kuin vuosikymmenien
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kaytetyin RACE-malli, mutta suurin ero on saatu aikaan erottamalla mittaaminen eli measure

omaksi alueekseen. Vain mittaamalla ja dataa analysoimalla voidaan kehittaa

digimarkkinointia ja parantaa tuloksia. Visuaalisesti malli muistuttaa suppiloa, kuten kuviosta

1 nahdaan, ja siksi sita usein kuvataan myyntisuppilona. (Lahtinen ym. 2022 luku 4.1.)

Measure

ainseap
Measure

=X

Measure

Kuvio 1: MRACE-malli (Lahtinen ym. 2022, luku 4.1).

Tarkeimpia digimarkkinoinnin keinoja ovat yrityksen omat verkkosivut, sisaltomarkkinointi,
asiakkuusmarkkinointi, sosiaalisen median markkinointi seka hakukonemarkkinointi ja
verkkomainonta. Verkkosivusto on yleensa yrityksen tarkein digimarkkinoinnin keino, jolla
lahdetaan rakentamaan lasnaoloa. Sisaltomarkkinointi sen sijaan kattaa kaiken yrityksen
tuottaman sisallon eri alustoilla. Asiakkuusmarkkinointi on tuotteiden esittelya tavoitteena
myyda tuotetta jo olemassa oleville asiakkaille esimerkiksi sahkopostimainonnan,
uutiskirjeiden ja pikaviestipalveluiden kautta. Sosiaalisen median markkinointi on laaja
kasite, joka kattaa useita eri kanavia, joista tunnetuimmat talla hetkella ovat Facebook,
Instagram, LinkedIn, Snapchat, TikTok, Twitter ja YouTube. Sosiaalisella medialla
paasaantoisesti tarkoitetaan yrityksen ulkopuolisia keskustelupalstoja ja yhteisoja.
Hakukonemainonta ja verkkomainonta kattaa taas Googlen kaltaiset mainosverkostot,
bannerimainonnan ja hakukonemarkkinoinnin. Hakukoneoptimoinnilla pyritaan nakymaan
hakukoneissa ja vastaavasti hakukonemainonnalla mainostetaan niissa. (Lahtinen ym. 2022
luku 5.)

Lisaksi digimarkkinoinnin katsotaan koostuvan erilaisista markkinoinnin muodoista, kuten

maksetusta mainonnasta seka ansaituista ja omista medioista. (Ilmarinen & Koskela 2015,

luku 3.5.) Maksettu mainonta nopeuttaa selvittamaan sisallon toimivuutta seka antaa vauhtia

jo menestyneen markkinoinnin sisaltoon. Tata toteutetaan nimenomaan banneri- ja

hakukonemainonnassa seka aiemmin mainituissa sosiaalisen median kanavissa. (Kurvinen,
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Laine & Tolvanen 2017, luku 3.8.) Maksettuun mainontaan tormataan lisaksi affiliate eli
kumppanuusmarkkinoinnissa seka perinteisessa printti- ja televisiomainonnassa. Sen
ajatellaan olevan omanlainen sijoitus nakyvyytta vastaan. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2022, 6.)
Maksettu mainonta tulee koko ajan kalliimmaksi, silla sen tekeminen on yleistynyt ja kilpailu

maksetun mainonnan kanavissa kasvaa koko ajan. (Lahtinen ym. 2022, luku 5.2.1.)

Maksetusta mainonnasta poiketen ansaittua mediaa ei voi ostaa. Ansaitussa mediassa yritys
saa aikaan keskustelua ja huomiota seka perinteisessa, etta sosiaalisessa mediassa. Yritykset
hyodyntavat ansaittua mediaa omassa markkinointiviestinnassa synnyttamalla kiinnostavia
blogikirjoituksia ja keskusteluja Facebookissa seka jakamalla inspiroivaa mediaa sosiaalisen
median kanaviin, kuten Instagramiin, YouTubeen tai nostamalla esiin asiantuntijan
kirjoituksen LinkedInissa. Keskusteluilla, suositteluilla ja trendeilla voi olla suuri vaikutus
digimarkkinoinnissa, silla kolmannen osapuolen puheet koetaan luotettavampina kuin
yrityksen omat. Ansaitulla medialla keratty nakyvyys mahdollisesti lisaa luottamusta ja
helpottaa halutun viestin lahettamista kohderyhmalle. (Ilmarinen & Koskela 2015, luku 3.5;
Kurvinen ym. 2017, luku 3.8.) Siksi nykyaan houkuttelevaa sisaltoa jaetaan ulos erilaisten
kumppaneiden, kuten kustantajien, bloggaajien tai vaikuttajien kautta. Ansaitun median
ajatellaan olevan erilaisia keskustelumuotoja kuluttajien ja yritysten valilla seka verkossa
etta sen ulkopuolella. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2022, 6.) Itseasiassa blogit ovat nostattaneet
suosiota yritysten keskuudessa, silla ne ovat mahdollistaneet yha vapaamman tavan viestia ja
keskustella asioista. Usein kirjoittajina toimivat yrityksen johtohahmot, asiantuntijat tai muut
ulkopuoliset henkilot, jotka saavat viestia omalla nimellaan ja usein myos omalla

persoonallisella tyylillaan. (Ilmarinen & Koskela 2015, luku 8.2.)

Viimeisena on viela yrityksen hallinnassa oleva oma media, joka kattaa uutiskirjeet, esitteet,
yhteisot seka omat digitaaliset palvelut, kuten verkkokaupan, mobiilisovelluksen ja Chat-
palvelun. Namakin vaativat oman rahallisen panostuksensa toimiakseen. (Ilmarinen & Koskela
2015, luku 3.5.) Omien medioiden kaytto on vaihtoehtoinen investointi muille medioille ja se
tarjoaa mahdollisuuden mainostaa tuotteita kayttaen samankaltaisia mainoksia ja editointeja
muillakin media-alustoilla. Oman median kautta korostuu organisaatioiden nykyaikainen tarve
tulla monikanavaisiksi sisallontuottajiksi. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2022, 6.) Jos yritys ei
kykene luomaan itselleen uskollista yleisoa tai erottautumaan hakusanoilla kilpailijoistaan,
yrityksen oma media ei ole toimivaa ja talloin ollaan taysin riippuvaisia muista toimijoista.
Yksi tarkea tyokalu oman median hallintaan on CMS, joka on lyhenne sanoista Content
Management System eli sisallonhallintajarjestelmat. Muita tarkeita ovat verkkokauppa-alusta,
markkinoinnin automatiikkajarjestelmat ja analytiikkatyokalut seka mediamyynnin ja

uutiskirjeiden tyokalut. (Rummukainen ym. 2019, luku 05.)
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2.2.2 Digimarkkinoinnin hyodyt

Kun tahdataan liikevaihdon kasvattamiseen ja uusien markkinoiden luomiseen, on
digimarkkinointi suuressa roolissa. Verkkokaupan kayttoonotto ja digitaaliset kanavat osana
digimarkkinointia mahdollistavat rajallisen markkina-alueen laajentamista ja sita kautta
uusien asiakkaiden tavoittamista. Itseasiassa digimarkkinoinnin katsotaan edistavan
vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa. (Komulainen 2018, luku 1.2.) Markkinointi on muuttunut
yksisuuntaisesta toiminnasta asiakkaan ja brandin valiseksi vuorovaikutukseksi. Vuoropuhelua
naiden valille luodaan erilaisten ihmisten, tuotteiden ja palveluiden kohtaamisten kautta.
Edellytykset syvemmalle brandisuhteelle ovat kattavat vuorovaikutusmahdollisuudet,
lapinakyvyys yritystoiminnassa ja mahdollisuus reaaliaikaiseen keskusteluun asiakkaan kanssa
asiakkaan valitseman kanavan kautta. (Tuulaniemi 2011, luku 1.) Yksi keino toteuttaa
vuorovaikutusta on digitaalinen asiakkuusmarkkinointi, johon kuuluu erilaiset uutiskirjeet,
tekstiviestit, verkossa jarjestettavat kokoukset, webinaarit seka sosiaalisessa mediassa
kaytavat keskustelut, kuten asiakaspalautelomakkeet tai asiakasfoorumit (Lahtinen ym. 2022,
luku 3.1.1). Onnistunut vuorovaikutus ja digimarkkinointi mahdollistavat asiakkaiden
sitouttamisen eri kanaviin jaetun sisallon kautta. Yksinkertainen sisalto, kuten omasta
brandista ja sen historiasta kertominen saa ihmiset seuraamaan yritysta. Tasta syysta
digitaaliset kanavat ovat oiva keino tukea asiakassuhteiden yllapitoa, jopa silloin, kun
asiakkaalla ei ole tarvetta asioida uudestaan yrityksessa. Vastaavasti digimarkkinointi sopii
myos hiipuneen asiakassuhteen elvyttamiseen ja ostoikkunan auki pitamiseen. (Komulainen
2018, luku 1.2.)

Digimarkkinoinnilla tuodaan hyotya myos yrityksen myynnin tukemiseen. Kuluttajien kohdalla
pyritaan suoran myynnin tekemiseen eli esimerkiksi suorittamaan ostopaatos verkkokaupassa.
Sen sijaan Business to Business eli B2B tai suomeksi yritysasiakkaiden kohdalla tavoite on
vaikuttaa ostoprosessiin ja tukea myyntia, silla ostopaatos syntyy monesti vasta
myyntineuvotteluissa. (Lahtinen ym. 2022, luku 3.1.1.) Ennen ostopaatosta asiakkaat hakevat
usein tietoa tuotteesta tai palvelusta verkosta, joten valmius kohdata asiakas internetissa on
yrityksille merkittavaa. Google Adsin kautta on mahdollista ohjata hakutuloksia yrityksen
verkkosivuille ja rajata digimarkkinointia yrityksen kohderyhmalle. Tama parantaa
verkkonakyvyytta ja myyntia verkossa. (Yrittajat 2022c.) Myynnin lisaamisen kannalta on
suotavaa tuoda esiin kanavat, joiden kautta on mahdollista seurata yritysta ja lukea
asiakaspalautteita. Potentiaalisten uusien asiakkaiden lisaksi on hyva muistaa kohdistaa

myyntia jo olemassa oleville asiakkaille. (Komulainen 2018, luku 1.2.)

Lisaksi onnistunut digimarkkinointi on keino kasvattaa kustannustehokkuutta. Mainokset
perinteisissa medioissa tavoittavat laajalti ihmisia, niin potentiaalisia asiakkaita, kuin suuren
joukon ihmisia, joita aihe ei kiinnosta. Sen sijaan verkossa tavoitetaan paremmin haluttuja

kohderyhmia seka saavutetaan toistoja ja parempaa peittavyytta. Myos mediatila verkossa voi
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olla edullisempaa verrattuna perinteisiin medioihin, mutta sahkoistenkin medioiden suosion
kasvu nostaa hintatasoa markkinalakien mukaisesti. (Ilmarinen & Koskela 2015, luku 5.2.)
Sosiaalinen media eli some on noussut yrityksille kustannustehokkaaksi tavaksi tavoittaa
asiakkaita, kunhan selvitetaan ensin asiakaskunnan suosimat sosiaalisen median kanavat.
Somekanavien suosioon vaikuttaa vahvasti muun muassa asiakaskunnan ika. (Yrittajat 2022 c).
Kun puhutaan kustannustehokkuuden parantamisesta, voidaan sita parantaa digitalisoimalla
perinteista markkinointia esimerkiksi siirtymalla printtimainonnasta digimainontaan tai
digitalisoimalla yrityksen prosesseja eli tekemalla palvelukanavista itsepalvelukanavia
asiakkaille. Esimerkiksi mobiili- ja verkkopankkien sahkoiset palvelut ovat tallaisia

aikaansaannoksia. (Lahtinen ym. 2022, luku 3.1.1.)

2.2.3 Digimarkkinoinnin haasteet

Brandien valinen kilpailu markkinoilla on toisinaan kovaa, jolloin digimarkkinoinnin
toteuttamisen tarkeys korostuu. Digitaaliset kanavat ovat tuoneet mukanaan paljon uusia
mahdollisuuksia ja sita kautta myos haasteita. Yhden yrityksen tekemattomat asiat
hyodyttavat usein toisia kilpailevia yrityksia. Social selling eli sosiaalinen myynti toimii
erityisesti sosiaalisen median kanavissa, kun tavoitteena on rakentaa luottamusta ja kasvattaa
hienovaraisesti myyntia. Jos yritys kuitenkin jattaa rakentamatta asiantuntijamielikuvaa
samaisissa kanavissa, hyotyvat siita kilpailevat yritykset. (Komulainen 2018, luku 1.2.)
Erottautuminen onkin avainasemassa digimarkkinoinnissa, mutta se vaatii kilpailijoiden ja
ostajapersoonien tuntemista. Jos ei tieda mista pitaa erottua, on hankala erottautua.
Erottautuminen auttaa sitouttamaan haluttua kohderyhmaa, mutta antaa samalla osalle
asiakkaista syyn jattaa ostamatta. Tama voi olla hyvakin asia, silla yrityksilla on tietyt
ostajapersoonat, joita pystytaan palvelemaan parhaiten koko markkinoilta. (Lahtinen ym.
2022, 97-98.)

Digimarkkinoinnissa tulee ottaa huomioon myos markkinoinnin perusperiaatteet. Sisallon tulee
olla relevanttia ja mielenkiintoista, joka saa aikaan toimintaa asiakkaiden keskuudessa.
(Ilmarinen & Koskela 2015, luku 5.2.) Kuka tahansa pystyy julkaisemaan sisaltoa sosiaalisessa
mediassa, mutta loppupeleissa se on yhteiso, joka maarittaa julkaisun ansaitseman huomion.
(Lahtinen ym. 2022, luku 2.1.) Mahdollisuus kommentoida, tykata ja jakaa antavat asiakkaalle
mahdollisuuden sitoutua sisaltoon ja sen myota parantaa asiakastyytyvaisyytta ja -kokemusta.
Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaa lisaksi asiakaspalvelun lasnaolo kanavissa, joissa
markkinointia toteutetaan. Haastetta tassa tuo se, etta yrityksilta vaaditaan nopeaa
kommunikaatiota eli tassa tapauksessa nopeita vastauksia asiakkaiden viesteihin. (Komulainen
2018, luku 1.2.) Toisinaan yritykset unohtavat myos kommunikaatiossa perusperiaatteet ja
sortuvat esimerkiksi sahkopostimarkkinoinnissa roskapostin lahettamiseen. Sahkopostien

lahettaminen on yrityksille edullista ja keino herattaa toimintaan johtavaa kiinnostusta.
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Vastuullinen yritys ei laheta sahkopostia kaikille mahdollisille kontakteille ja pyrkii muutenkin

valttamaan roskapostin syntymista. (Ilmarinen & Koskela 2015, luku 5.2.)

Digiaika on myos synnyttanyt ilmion, jossa asiakas selailee eri kanavien valilla tiedonhaun ja
ostoprosessin eri vaiheissa. Tata kutsutaan monikanavaisuudeksi, joka vahentaa asiakkaan
sitoutumista yhteen palveluntarjoajaan. Yrityksen on oleellista tunnistaa monikanavaisuus,
silla monikanavainen markkinointi vaikuttaa asiakastavoitteiden laatimiseen. Yksittaisen
kanavan suoriutumisen sijaan seurataan esimerkiksi maksuvaiheen ostoskorin suuruutta tai
ostopolun alkuvaiheen liidien suuruutta. (Komulainen 2018, luku 1.2.) Liidilla tarkoitetaan
potentiaalista ostajaa, joka osoittaa olevansa kiinnostunut yrityksesta esimerkiksi lataamalla
oppaan tai jattamalla yhteystietonsa. (Lahtinen 2022, luku 4.2.2.) Useimmat somekanavat
seka mobiili- ja sahkopostimarkkinointi on yhdistetty samoille alustoille, jolloin tulosten
seuranta ja uudelleenmarkkinointi helpottuu. Tama saa kuitenkin pohtimaan, kuinka
menestya eri kanavien seassa ja vastaus on investoimalla asiakaskokemukseen ja kehittamalla
monikanavaisuutta hyodyntavia asiakasstrategioita. Yksinkertaistettuna yrityksen tulee olla
siella, missa asiakas on. (Komulainen 2018, luku 1.2.) Monikanavaisuus on noussut viime
aikoina trendiksi ja pakottanut yritykset kehittamaan sita tahdosta riippumattakin. Toisaalta
sen tiedetaan tuovan ainakin kolmenlaista hyotya, kuten mahdollisuutta laajentaa
markkinapeittoa eli saadaan asiakas asioimaan useammassa paikassa, kuten myymalassa ja
verkossa. Toisena on ostotiheyden kasvattaminen eli houkutellaan asiakas asioimaan
uudelleen, jossa apuna voidaan kayttaa erilaisia etuja. Ja viimeisena on myyntiprosessin
kokonaiskonversion parantaminen eli ostoprosessissa pyritaan vahentamaan kanavasiirtymia.
Jos asiakas joutuu ostoprosessin aikana kayttamaan useita kanavia, kuten verkkoa, puhelinta
ja myymalaa, kasvaa asiakkaan menettamisen riski. Sen sijaan chat-palvelu on sulava tapa
selattaa asiakkaan kohtaamat yllattavat ongelmat ostoprosessin aikana taman valitsemassa

kanavassa. (Ilmarinen & Koskela 2015, luku 5.3.)
2.3 Sisaltomarkkinointi

Sisaltomarkkinointi on markkinointiviestintaa, joka perustuu asiakaslahtoisyyteen eli
asiakkaiden valintoihin tai mielenkiinnon kohteisiin. Sisaltomarkkinoinnilla luodaan arvoa
kohderyhmalle erilaisten neuvojen, viihteen tai inspiroimisen kautta. Markkinointiviestinta
suunnitellaan aina asiakkaiden tarpeiden mukaan, mutta sen tehtavana on samalla luoda
kysyntaa tai muokata markkinoita yrityksen kannalta parempaan suuntaan. Digitaaliset
jakelukanavat, kuten verkkosivut ja niihin liittyvat hakukoneet seka sosiaalisen median
kanavat ovat oleellisia sisaltomarkkinoinnin jakelukanavia. (Rummukainen, Hakola & Hiila
2019, luku 02.) Brandilla on paremmat mahdollisuudet saada nakyvyytta omalle sisallolleen,
jos sisaltomarkkinointi on toteutettu hyvin digitaalisten media-alustojen silmissa. Kiinnostava
sisalto parantaa brandin tunnettuutta ja auttaa sita kautta vahvistamaan kuluttajien

luottamusta yritykseen. Tama taas auttaa saavuttamaan liiketoiminnalliset tavoitteet.
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(Rummukainen ym. 2019, luku 02; Kilpelainen 2020, luku 5.6.) Sisaltomarkkinointi onkin
nykypaivana yleinen markkinoinnin muoto, jolla ei valttamatta suoraan markkinoida mitaan.
Se toimii apuna mediaviestinnassa ja esimerkiksi valittaa asiantuntevan kuvan aina medialle
saakka. (Kilpelainen 2020, luku 5.6.) Tulevaisuudessa sisaltoa tullaan soveltamaan
kehittyneen kavijaseurannan ja erilaisten teknisten tyokalujen kautta vastaamaan
kohderyhman toimialan, tyypillisten ongelmien ja ajankohtaisten teemojen tarpeita. B2B-
viestinta muuttuu entista inhimillisemmaksi ja viestinta tapahtuu ihmiselta ihmiselle eika
yritykselta yritykselle. Sisaltomarkkinointi on avainasemassa tulevaisuuden kannalta, mutta
erottuminen kilpailijoista vaatii persoonan ja nakemyksien esille tuontia. (Kurvinen ym. 2017,
luku 3.8.)

Hyva markkinointisisalto voi kuitenkin jaada listan hannille, mikali asiakasta ei ymmarreta.
Sisallon menestys riippuu taysin sosiaalisesta suosittelusta, kontekstista ja verkostosta.
Tulevaisuuden brandi koskettaa, mutta on myos sosiaalinen seka vaikuttava oman yhteisonsa
kautta. Hyvalla luotettavalla sisaltomarkkinoinnilla on kasvot ja sen toiminnan keskipisteena
on aidosti asiakas. Tuotetaan erilaista palvelua kohderyhmalle, oli se sitten
ongelmanratkaisua, ymmarrysta ostovaiheeseen tai asiakastilanteeseen tai sen
markkinointiin. Markkinoinnin sisallossa unohdetaan pelkat mainosviestit ja siirrytaan
johtamaan asiakaskokemusta. (Kurvinen ym. 2017, luku 3.8.) Parhaimmillaan
sisaltomarkkinointi on maaratietoista sisallon tuottoa, jota ohjaa sisaltostrategiat. Sen
taustalla on tavoiteasiakkaiden ajatusmaailmaan syventyminen, jossa rakennetaan ja
mallinnetaan kohderyhmien persoonat ja ostopolut seka asetetaan oikeanlaiset sisaltoteemat
ja karjet ostopolun oikeisiin vaiheisiin. Varsinaista sisaltoa aletaan luomaan ja erilaistamaan
kohderyhmille sopiviin kanaviin vasta taman jalkeen. Myos pitkaaikaiset ja arvostetut
asiakaslehdet ovat osa sisaltomarkkinointia, joten on hyva muistaa sisaltoa luodessa, etta
sisaltomarkkinointi ei rajaudu vain sosiaalisiin kanaviin. (Keronen & Tanni 2017, luku 1.2.)
Sisallonsuunnittelu, -tuotanto ja -julkaisu vaatii jatkuvaa pitkajanteista kehittamista, jossa
apuna voidaan kayttaa sisaltostrategiaa. Sen avulla sisaltomarkkinointi pysyy jatkuvasti
kaynnissa ja organisaatiolla on enemman mahdollisuuksia reagoida asiakkaissa, digitaalisissa
kanavissa ja toimialalla tapahtuviin muutoksiin nopeasti. Yhteen asiaan tottuessa, se kerkeaa
monesti jo muuttumaan ja taytyy keksia uusia lahestymistapoja. Sisaltoa ei kuitenkaan
tarvitse alkaa tuottamaan tyhjasta, vaan aiemmin tehtyja materiaaleja voidaan editoida tai

versioida, kunhan tarkistaa sisallon olevan ajan tasalla. (Rummukainen ym. 2019, luku 02.)
2.3.1 Sisaltomarkkinoinnin teemoja

Sisaltomarkkinointi kasitteena on hyvin laaja ja ihmisten kasitys siita vaihtelee. Se voi ulottua
somepostauksista Powerpoint-esityksiin ja suurista blogiartikkeleista lyhyeen brandivideoon.
Hyvin ja oikein tehtyna sisaltomarkkinointi koskettaa jokaista MRACE-mallin vaihetta.

Tarkeita sisaltomarkkinoinnin teemoja ovat esimerkiksi verkkosivujen tekstisisalto, videot ja
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visuaalisuuden suunnittelu. (Lahtinen ym. 2020 luku 5.2.) Verkkosivujen sisaltomarkkinointi
on kokonaisuus, johon digimarkkinointi pitkalti nojaa. Kaytannossa koko markkinointi
heitetaan hukkaan, jos verkkosivut prosessin viimeisena tekijana ei saa asiakasta toimimaan
halutulla tavalla. Loppujen lopuksi kaikki digimarkkinointi, oli kyseessa somekanavat, Google
Ads, hakukoneet tai sahkopostit, ohjaavat aina yrityksen verkkosivuille. Kanavat tuovat

kavijoita sivustolle, kun taas sivusto tuottaa liideja myynnille. (Lahtinen ym. 2020 luku 5.2.1.)

Myyva ja helppokayttoinen verkkosivu on yksi parhaista tavoista parantaa mainonnan
kustannustehokkuutta. Kaikki sivuille tuotettu sisalto tehdaan asiakasta varten, joten
yrityksen taytyy ymmartaa ostajapersoonia, kuten mista he haluavat lisaa tietoa ja mihin
kaivataan apua. (Lahtinen ym. 2020 luku 5.2.1.) Tasta syysta yrityksen tarkeimmista
teemoista on hyva muodostaa sisaltopilareita eli sisaltoteemoja, joiden ymparille
rakennetaan systemaattisesti sisaltoja. Tata kutsutaan Content Pillars -malliksi, joka auttaa
hahmottamaan teemoja ja priorisoimaan niita lilkketoiminnan mukaisesti seka kartoittaa
nykytilaa. Sisaltopilari koostuu staattisesta ja dynaamisesta puolesta, joiden molempien tulee
olla ajan tasalla toimiakseen ja tuottaakseen tulosta. Staattinen sisalto kertoo perusasiat
brandin toiminnasta ja vastaa tarkeimpiin hakuihin, mutta sen sisalto ei vanhene kovin
helposti. Siksi sita kutsutaan ikivihreaksi sisalloksi, joka samalla vahentaa uuden
sisallontuoton tarvetta. Ajankohtaisiin trendeihin ja ilmioihin liittyvaa sisaltoa kutsutaan
dynaamiseksi ja se vaatii brandin jatkuvaa yhteydenpitoa asiakkaisiin. Hyva pilarijako ja
pilarikohtainen kartoitus selkeyttaa tilanteita, joissa tuotetaan samaan aikaan sisaltoa

useammasta aiheesta. (Rummukainen ym. 2019, luku 04.)

Ostopaatokset tehdaan monesti tunnepohjalta ja voidaankin todeta, etta houkutusta
ostamiseen ei tapahtuisi ilman tunnetta. Tuotteista ja palveluista kerrotaan tunteita
herattavalla tavalla. Videoilla kiinnitetaan asiakkaan huomio, houkutellaan yrityksen
nettisivuille seka mahdollisesti opetetaan tuotteen tai palvelun toiminnasta. Yhta lailla
videoilla voidaan brandata vanha tuote uusiksi tai tuoda uusi tuote markkinoille, kuin myos
herattaa osaajienkin huomio tarjolla olevasta tyopaikasta. (Lahtinen ym. 2020 luku 5.2.2.)
Kuvatessa videoita voidaan hyodyntaa Big Rock-mallia, jossa katsotaan tulevaisuuteen ja
mietitaan tarkkaan, millaista yksittaista materiaalia voidaan tuottaa suuremmalla
tuotantopanoksella. Esimerkiksi isoista tapahtumista on mahdollisuus tuottaa myohemmin
hyodynnettavia webinaareja, aanittaa podcast-jaksoja, kerata talteen asiakas- ja
asiantuntijahaastatteluita tai yrityksen esityksista infografiikkaa somea varten.
(Rummukainen ym. 2019, luku 04.) Pidempiin videoihin, kuten yli minuutin mittaiseen voidaan
jopa mahduttaa 3-5 myyntiargumenttia. Naista voidaan leikata lyhyita 5-30 sekunnin
videomainoksia, joita A/B-testaamalla eli vertaamalla voidaan selvittaa tuloksellisuuden
eroja. Tama antaa viitteita kohderyhman suosimasta sisallosta ja siita, milla tavoin jatkossa
kannattaa tuottaa videoita ja muuta markkinointia. Facebook ja YouTube tarjoavat

mahdollisuuden rakentaa videosarjoja, jotka vievat asiakasta video kerrallaan eteenpain
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ostopolussa eli porrastetusti. Kun mainoksesta on nahty tietty prosenttiosuus, seuraavalla

kerralla asiakkaalle naytetaankin uutta videota. (Lahtinen ym. 2020 luku 5.2.2.)

Yrityksen visuaalinen ilme maarittelee asiakkaalle muodostuvan ensivaikutelman.
Ensivaikutelma on kuitenkin mahdollista antaa vain kerran ja tasta syysta asiakkaan ajatuksia
brandista halutaan ohjata oikeaan suuntaa alusta alkaen. Visuaalisen ilmeen yhtenaisyys
paitsi voimistaa brandia ja sen tunnettuutta myos selkeyttaa ja tukee viestintaa sommittelun,
varien, fonttien, valokuvien ja erilaisen grafiikan kautta. Verkkosivuilla yhtenaisyys luo
parempaa kayttokokemusta ja samalla ohjaa toimintaa haluttuun suuntaan. (Lahtinen ym.
2020 luku 5.2.3.) Itseasiassa visuaalinen sisalto verkossa ei ole koskaan ollut yhta suosittua

kuin tana paivana (Rummukainen ym. 2019, luku 06).
2.3.2 Educational marketing

Educational marketing on yksi sisaltomarkkinoinnin keinoista. Se perustuu potentiaalisten
asiakkaiden opettamiseen esimerkiksi tuotteista tai palveluista, joita yritys myy. Sisalto voi
kuitenkin kasitella muitakin aiheita. Mahdollisen asiakkaan taytyy saada tietoonsa
lopputuloksen arvo, maara seka laatu, kun tama on sitoutumassa yrityksen tuotteisiin tai
palveluihin. Educational marketingin avulla asiakkaat saavat tietoa jonkin tuotteen tai
palvelun arvosta seka sen tuottamista hyodyista (Deskera 2022). Asiakkaat harvemmin
odottavat ruudun toisella puolella sopivia mainoksia kohdalleen puhumattakaan, etta he
olisivat jatkuvassa ostohalukkuuden tilassa. Tasta syysta on hyva keskittya julkaistuun
sisaltoon, jolla halutaan nimenomaan innostaa, opettaa ja sitouttaa asiakasta jo kauan ennen
ostopaatoksen tekemista. Asiakasta voidaan innostaa ja opettaa asioista, joihin yritykselta
loytyy osaamista. Esimerkiksi juoksukenkia myytaessa kerrotaan juoksemisesta ja mita se
vaatii onnistuakseen. Yrityksen arvoista, ajattelusta ja osaamisesta viestiminen auttaa
rakentamaan luottamusta ja luo asiakasymmarrysta koko ostoprosessin varrelta.
(Rummukainen ym. 2019, luku 03.) Asiakkaat eivat enaa luota ainoastaan mainoksiin
tehdessaan ostopaatosta, vaan etsivat tietoa seka muiden kokemuksia tuotteesta tai
palvelusta. Educational marketingin avulla voidaankin tarjota tata asiakkaiden tarvitsemaa

tietoa niin tuotteista kuin palveluista, mutta myos brandeistakin. (BizTraining 2010.)

Educational marketing auttaa yrityksia rakentamaan luottamusta. Tiedon jakaminen
kohderyhmalle voi edistaa suhteiden syntymista seka parantaa jo olemassa olevia suhteita. Se
voi auttaa suhteiden syntymisessa, silla se nayttaa kuluttajille eri nakokulmia yrityksen
lilketoiminnasta ja siita, kuinka se vaikuttaa ihmisten elamaan. Jos yrityksella on esimerkiksi
hyodyllista informaatiota jakava blogi, voi tama lisata orgaanista liikennetta eli hakukoneiden
kautta tapahtuvaa liikennetta yrityksen omille nettisivuille. Tama voi johtaa uutiskirjeen
tilausten lisaantymiseen seka myynnin kasvuun. Hyodyllisen informaation jakaminen voi myos

asettaa yrityksen ideologisen johtajan asemaan kyseisella toimialalla, tarjota oikeasti arvoa
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sellaisille, jotka sita tarvitsevat seka erityisesti rakentaa pitkaaikaisen lojaalin yhteison.
Kuluttajat haluavat sisaltoa, joka tarjoaa sellaista informaatiota, jota he tarvitsevat
tullakseen tietoisemmiksi kuluttajiksi. Tamankaltainen informaatio luo arvoa asiakkaille,
minka seurauksena asiakkaat saattavat palata ostamaan kyseiselta yritykselta. Mika tarkeinta,
naista saattaa tulla jopa kanta-asiakkaita, jolloin he voivat lisaksi alkaa mainostamaan
yrityksen tuotteita muille. Educational marketing on yrityksille kustannustehokastakin. Sita on

helppo tuottaa ja kustannukset ovat alhaiset. (Deskera 2022.)
2.4  Vastuullinen markkinointi

Vastuullisuus koskettaa kaikkia seka nakyy kaikessa toiminnassa. Uusia liikeideoita liittyen
vastuullisuuteen syntyy jatkuvasti ja vastuullisuudesta tulisi kyeta viestimaan
markkinoinninkin keinoin. Vastuullisessa markkinoinnissa ovat monella tapaa esilla perinteiset
eri vastuullisuusnakokulmat, jotka painottuvat hieman eri tavoin riippuen toimialasta.
(Penttala, lkonen & Toivonen 2022.) Kun puhutaan perinteisesta markkinoinnista, se keskittyy
ensisijaisesti asiakkaisiin, tuotteisiin ja kilpailijoihin. Sen sijaan vastuullisuusmarkkinointi
ottaa myos huomioon yhteiskunnan, ympariston ja tulevaisuuden. Mita tulee tavalliseen
markkinointiviestintaan, silla pyritaan kertomaan asiakkaalle tuotteesta, jonka jalkeen
suhdemarkkinoinnin avulla jatketaan viestintaa asiakkaan kanssa tavoitteena oppia asiakkaan
arvoista ja kulutustottumuksista. Vastuullisuusmarkkinointi kuitenkin pyrkii samalla
opettamaan yrityksesta uutta tietoa asiakkaalle tuotteen ohella. Vastuullisuusmarkkinoinnin
katsotaankin olevan sisalloltaan ja ajanjaksoltaan laajempaa verrattuna tavalliseen
markkinointiin. Se myos edellyttaa vuoropuhelua eri sidosryhmien ja yrityksen valilla.
(Harmaala & Jallinoja 2012, luku 6.1.) Tapa viestia tulee muuttumaan tulevaisuudessa entista
avoimemmaksi, vuorovaikutteisemmaksi ja rakentavammaksi. (Vahtola 2020, 107.) Kun on
kyse vastuullisuudesta markkinoinnissa, ei ainoastaan viestinta ja hyvista teoista kertominen
riita. Taman lisaksi vastuullisuusvaatimusten on kosketettava markkinoinnin

toimintatapojakin. (Haikonen 2018.)

Vastuullisuustoimista puhuttaessa nousee usein esiin kasite yritysvastuu (Harmaala & Jallinoja
2012, luku 1.2). Perinteisesti yritysvastuu voidaan jakaa taloudelliseen, sosiaaliseen ja
ymparistovastuuseen. Yritysvastuun katsotaan pohjautuvan pitkalti siihen, millainen on
kuluttajien ja kansalaisten kasitys vastuullisuudesta ja sen merkityksista. Vaikka eri
markkinoilla vastuullisuudella ja sen painoarvolla saattaa olla erilainen merkitys, tulee
kansainvalisesti toimivan yrityksen silti suhtautua vastuullisuuteen samalla tavoin riippumatta
toimipaikastaan. (Eloranta 2018, luku 5.) Usein yritysvastuun kuvaillaan olevan erilaisia
vapaaehtoisia toimia, joilla taytetaan sidosryhmien odotukset koskien yritysten
yhteiskuntavastuuta. Kasitetta kaytetaan, kun suunnitellaan, kehitetaan, arvioidaan ja
viestitaan vapaaehtoisista ja lainsaadannon maarayksia ylittavista yrityksen

vastuullisuustoiminnoista. (Harmaala & Jallinoja 2012, luku 1.2.) Seka kuluttajien etta
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kansalaisten keskuudessa on alettu edellyttamaan yrityksilta lapinakyvampaa yritystoimintaa,
ymparistoystavallisempia materiaaleja ja vastuullisempia tuotantoprosesseja. (Vahtola 2020,
104).

Vastuullisuus on maaritelty yha useammassa yrityksessa yhdeksi strategiseksi kehityskohdaksi,
josta viestitaan vahvasti. Todellisuudessa moni yritys jattaa silti toimimatta arvojensa
mukaisesti. Mita tulee aidosti vastuulliseen yritykseen, nama yritykset huomioivat
vastuullisuuskysymykset liikketoimintansa joka osa-alueella ja haluavat sitouttaa koko
henkilokunnan noudattamaan luotuja vastuullisuusperiaatteita. (Vahtola 2020, 106.)
Vastuullisuuskysymykset nakyvat yhta lailla kuluttajien arjessa ymparistoystavallisina
ratkaisuina kotitaloudessa, pukeutumisessa ja liikkumisessa. Vastuullisella toiminnalla seka
kuluttajat etta yritykset ympari maailmaa pyrkivat parantamaan elamanlaatua, terveytta,
hyvinvointia seka taloudellista kasvua. (Vahtola 2020, 104.) Taloudellinen vastuu on siis
toimia, joilla rakennetaan taloudellista hyvinvointia ymparoivaan yhteiskuntaan paikallisesti
ja globaalisti. Naita toimia maarittelee pitkalti lainsaadanto, joka vaihtelee maan mukaan.
Sen sijaan sosiaalinen vastuu koskettaa kaikkia niita sidosryhmia, joihin yrityksen toimet
vaikuttavat. Naita ovat esimerkiksi yrityksen henkilosto, yhteistyokumppanit, asiakkaat,

tuotteet ja jopa yhteiskunta. (Harmaala & Jallinoja 2012, luku 1.2.)

Sosiaalinen vastuu on kerannyt huomiota seka yleistynyt viime vuosikymmenien aikana. Siita
on kehittynyt kasvava trendi ympari maailmaa niin pienissa kuin suurissakin yrityksissa.
Toisaalta sen yleistyminen on tarpeellista, silla yritykset eivat valitettavasti aina toimi
ajatellen yhteiskunnan parasta. On kuitenkin todettu olevan ensiarvoisen tarkeaa, etta
lilkketoiminta on vastuullista ja lisaksi eettisyyden tarkeys tulee korostumaan entisestaan
tulevaisuudessa. Kun sosiaalinen vastuu liitetaan yrityksen kaikkiin toimintoihin, myos
ydinmissioon ja strategiaan, voidaan puhua strategisesta sosiaalisesta vastuusta. (Haski-
Leventhal 2022, 7-8.) Hyvan sosiaalisen vastuun strategian tiedetaan vaikuttavan siihen,
miten asiakkaat arvioivat tuotteita. Lisaksi onnistunut strategia auttaa brandeja luomaan ja
vahvistamaan emotionaalisia tunnesiteita kuluttajiin, erityisesti niihin, jotka ovat valttelevia
ja arvostavat lampimia suhteita muihin. Kun halutaan vieda asiat viela askeleen pidemmalle,
dataan perustuva lahestymistapa antaa lisaa syvyytta nakemyksiin segmentoimalla asiakkaat
persoonallisuuden ja arvoihin perustuvien piirteiden mukaan. Sosiaalisen vastuun katsotaankin
olevan yksi brandikiintymysta ohjaava tekija. (Nahai 2022, 71.)

Yrityksilla on myos vaikutusta ymparistoon ja ne ovat vastuussa aiheuttamistaan
ymparistovaikutuksistaan. Ymparistovastuullinen yritys pyrkii toimimaan parhaalla
mahdollisella tavalla ympariston kannalta ja on perilla toimintansa ymparistovaikutuksista.
Tama vaatii lainsaadannon tuntemista ja noudattamista, toiminnan kehittamista seka
muutostarpeiden tunnistamista ja huomioonottamista. Lainsaadannossa korostuu ilmaston- ja

vesiensuojelun lisaksi jatteet ja kierratys, energian kaytto seka ekotehokkuuden lisaaminen.



21

Ymparistonakokohtien huomiointi on tarkeaa aina tuotantoprosessin suunnittelusta lapi koko
tuotantoketjun yhteistyokumppanit mukaan lukien. (Harmaala & Jallinoja 2012, luku 1.2.)
Markkinointiviestinnassa ymparistovastuuta tuodaan usein esiin vaittamilla, mutta niiden
kanssa tulee olla tarkka. Toimivan ymparistovaitteen tulee olla todennettavissa, tarkka ja
totuudenmukainen, jotta markkinointi ei kaanny viherpesun puolelle. Viherpesulla
tarkoitetaan ristiriitaa ymparistovaittamien ja tuotteen tai palvelun todellisten
ominaisuuksien valilla. Tunteisiin vetoava teema tai elementti, kuten ymparistovastuu on yksi
mainonnassa kaytetty keino. On hyva muistaa, etta kuluttajien arvot nakyvat heidan
ostokayttaytymisessaan seka tuotteissa tai palveluissa, joita he harkitsevat. (Harmaala &
Jallinoja 2012, luku 6.4.)

3 Brandi

Tassa luvussa kasitellaan brandia, sen maaritelmaa, merkitysta ja rakentamista. Lisaksi

luvussa perehdytaan tarkemmin arvoihin ja arvolupauksiin seka kuinka niita maaritetaan.
3.1 Brandin maaritelma

Brandi on paljon muutakin kuin vain pelkka logo tai yrityksen iskulause (Yrittajat 2022a). Se
voi olla esimerkiksi henkilo, yritys, tuote tai jokin muu kohde (Korhonen 2019). Ennen kaikkea
brandi on kuitenkin kuluttajien seka muiden tahojen muodostama mielikuva yrityksesta, niin
kuin my0s sen tuotteista ja palveluistakin. (Yrittajat 2022a.) Yritykset tekevat kaiken, minka
pystyvat, jotta asiakkaat haluaisivat ostaa kyseisen yrityksen tuotteita tai palveluita, mutta
brandia yritys ei kuitenkaan voi itse tehda. Brandit syntyvat asiakkaiden mielissa ja siihen
vaikuttaa paljonkin sellaisia asioita, joihin yritys tai markkinoija ei voi vaikuttaa. Jokainen
kokee sen yksilollisesti. (Ruokolainen 2020, 18-19.) Yrityksen kannattaa kuitenkin maaritella
brandi, silla se luo suuntaa muiden yrityksesta luomille mielikuville (Yrittajat 2022a).
Toisaalta brandit voidaan nahda myos suhteina. Maarittelemalla brandin suhde, yritykset
voivat luoda vankempaa sitoutuneisuutta seka lojaaliutta. (Bonchek & France 2016.)
Asiakkaat tana paivana ovat vaativia ja odottavat henkilokohtaista ja valitonta
vuorovaikutusta. Yksi keino erottautua ymparilla olevista muista brandeista on rakentaa
brandi, joka vastaa asiakkaiden odotuksia. (Vahtola 2020, 30.)

Yrityksen keskeinen liiketoiminta perustuu brandiin. Vahva brandi luo valtavasti kilpailuetua,
jonka varaan on mahdollistaa rakentaa lahes mita vain. (Vahtola 2020, 61.) Brandi voidaan
nahda toimintatavoissa, strategioissa seka kulttuurissa, mutta erityisesti kohtaamisissa
asiakkaiden kanssa, joissa brandilupaus lunastetaan. Sisaisella toiminnalla saadaan brandi
nakymaan myos ulospain. (Korhonen & Bergstrom 2019, 127.) Brandi kohdataan useassa eri

kohtauspisteessa. Potentiaaliselle asiakkaalle muodostuu kasitys yrityksesta kaikkien
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kohtauspisteiden perusteella. Jokaisen kohtauksen tulisi viestia yrityksesta seka sen tuotteista
tai palveluista samalla tavalla, jotta asiakkaalle kehittyisi yhtenainen mielikuva yrityksesta.
Jos nain ei kuitenkaan kay, silla voi olla negatiivisia vaikutuksia keskinaisen luottamuksen
syntymiseen. (Ruokolainen 2020, 36.) Brandi voidaankin nahda yrityksen
kokonaisasiakaskokemuksena, jolloin se syntyy kaikkien asiakaskokemusten summana
(Aaltonen, Ahonen & Sahimaa 2020, 284). Edellytys menestyvalle liiketoiminnalle tulee
kuitenkin olemaan brandijohtamisen merkityksen ymmartaminen osaamispaaoman
hyodyntamisessa. Kun strateginen brandijohtaminen luo tulevaisuuden menestystekijat
perustuen visioon, missioon ja arvoihin, niin erilaiset osaamispaaomat, kuten nuori
innovaatiokyky, vahva kokemus ja erikoisosaaminen eri aloilta tulevat nakymaan vahvasti
voittajaorganisaatioissa. Menestystarinat tulevat olemaan ihmisten kirjoittamia. Siksi myos
tulevaisuudessa tullaan hyodyntamaan enemman asiakaslahtoisia toimintamalleja, joissa
asiakkaiden tarpeet ovat keskiossa. Kriittista onkin ymmartaa asiakkaiden jatkuvasti

muuttuvia ajatusmaailmoja. (Vahtola 2020, 133.)

3.2 Brandin merkitys

Brandi ilmentaa yrityksen strategiaa (Korhonen & Bergstrom 2019,127). Brandit ovat tunteita,
jotka ilmentavat arvoja. Kasvava vaesto etsii brandeja, jotka tekevat muutakin kuin vain
valittavat hyodykkeita ja niiden on tehtava se eettisella seka inhimillisella tavalla. (Horlings &
Ind 2016, 10.) Kun asiaan liittyy tunne, se usein muistetaan helpommin. Psykologisissa
testeissa on todistettu, etta ihminen muistaa paremmin kuvia kuin sanoja. Vaikka tarkkoja
yksityiskohtia on hankala muistaa, niin yleisella tasolla ihminen muistaa edes aiheen tai
muodon. Visuaalisuuden avulla heratetaan nopeasti tunteita ja voidaan jopa ohjata, kuinka
vastaanottaja kokee kyseisen yrityksen, tuotteen ja viestin. Silla on siis vahvempi vaikutus ja
sen kautta voidaan vahvistaa brandista syntyvaa mielikuvaa. (Pohjola 2019, luku 1.) Myos
brandien rooli kasvaa jatkuvasti. Koska kuluttajien ostopolku digitalisoituu koko ajan, on
yritysten mahdotonta navigoida sen eri vaiheissa ilman tunnettua ja vahvaa brandia. Vahvalla
brandilla on mahdollista kasvattaa omistaja-arvoa seka rakentaa aineetonta paaomaa.
(Lillberg & Mattila 2020, luku 3.) Brandit vahvistavat asemaa, silla ne luovat tunnettuutta, oli
kyseessa yritys, henkilo tai muu kohde (Korhonen 2019). Asiakaskeskeinen ajattelu ja toiminta
tulevat olemaan keskeisessa roolissa rakentaessa kansainvalisesti menestyvaa brandia.
Asiakkaiden tarpeet ja ostokayttaytyminen muuttuvat jatkossa yha nopeammalla syklilla ja
samaan aikaan asiakkaan kanssa voidaan rakentaa kilpailukykyisia tuotteita ja palveluita eri
puolilla maailmaa. (Vahtola 2020, 255.)

Toisaalta brandeista puhuttaessa voidaan puhua myos tuotemerkeista, silla brandilla pyritaan
osoittamaan tuotteen valmistaja eli sen kaupallinen alkupera. Joillekin kuluttajille
ostopaatosta tehdessa tuotteen valmistaja on ensisijaisen tarkeassa asemassa. Vaikka kaikille

tuotteen maantieteellinen alkupera eli se, missa tuote on valmistettu, ei ole prioriteetti
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ostopaatoksen kannalta, ei tuotemerkki saa kuitenkaan johtaa asiakkaita harhaan sen
suhteen. (Varhela & Virtanen 2022, luku 5.) Vahva brandi auttaa pysymaan markkinoilla seka
mahdollisesti pitamaan uusia kilpailijoita poissa. Vaikeinakin aikoina brandi saattaa auttaa
yritysta pysymaan elinvoimaisena. Brandien avulla voidaan erottautua kilpailijoista ja luoda
kilpailuetua. Kilpailuetua tuo erityisesti brandin avulla rakennetut pitkaaikaiset suhteet.
Lisaksi niiden avulla voidaan saavuttaa asiakasuskollisuutta, jolloin se koetaan tutuksi ja
turvalliseksi seka usein laadukkaaksi valinnaksi. Talloin brandit luovat lisaarvoa, minka

ansiosta asiakkaat ovat valmiita maksamaan korkeamman hinnan. (Korhonen 2019.)

Tuomisen mukaan markkinoilla tormataan brandien kopiotuotteisiin ja jaljennyksiin, etenkin
kun alkuperainen brandi kerryttaa tunnettuuttaan ja suosiotaan. Goodwill eli oikeudeton
hyodyntaminen on kiellettya. Siina pyritaan hyodyntamaan toisen menestysta ja samalla
heikentamaan alkuperaisen brandin luomaa kilpailuetua. Jaljittelyn kohteena voi olla tavarat,
palvelut, tavaramerkit, varitys, visuaalinen ilme, aani tai muut omaperaiset mainonnan
keinot. Tasta syysta kehitettiin kansanvalinen brandin arvonmaaritysstandardi ISO 10668, joka
tarjoaa oikeudellista suojaa brandille. Maaritelman mukaan nimet, tunnukset, merkit, logot
ja mallit ovat brandin markkinointiin liittyvia aineettomia omaisuuseria, joita voidaan suojata
erilaisilla immateriaalioikeuksilla. Naita ovat tavaramerkit, tekijanoikeus ja Domain-nimet eli
verkkotunnukset. Standardin mukaan brandilla halutaan yksiloida tarjoamia tavaroita ja
palveluita, yhteisoja tai niiden yhdistelmia seka luoda mielleyhtymia ja selkeasti erottuvia

mielikuvia sidosryhmille, joilla tuotetaan taloudellista arvoa tai hyotya. (Vahtola 2020, 52.)

Siina, missa politiikka ja uskonnot voivat erottaa ihmisia ympari maailman, tunnolliset brandit
voivat naita yhdistaa. Tunnollisilla brandeilla on omatunto, ne pyytavat anteeksi, kun jokin
menee pieleen ja ne investoivat aikaa seka energiaa suhteiden rakentamiseen. Tallaisille
brandeille toisista huolehtiminen on tarkea arvo ja kaikkia pidetaan pohjimmiltaan saman
arvoisina. Nama brandit ottavat nakyvasti vastuun toiminnastaan ja riskeja otetaan linjassa
arvojen kanssa. Yrityksilla on taloudellista ja inhimillista paaomaa, mutta myos teknologista
alykkyytta seka innovaatiokyvykkyytta, joiden avulla voidaan saada aikaan tuloksia, joihin
mikaan valtiollinen instituutio tai poliittinen puolue ei voi yltaa. (Horlings & Ind 2016, 10.)
Arvot ja vastuullisuus muodostavat yha tarkeamman roolin kilpailuedun syntymisessa.
Brandien tulee toimia vahvojen, omien arvojen puitteissa voidakseen toimia lapinakyvasti.
Tulevaisuudessa menestyminen ei ole mahdollista ilman tallaista vastuullista toimintaa.
(Vahtola 2020, 43.) Lisaksi brandeilta voidaan myos odottaa yha innovatiivisempia tapoja
tehda viestintaa, markkinointia ja jopa kehittaa omia rajoja tai muuttaa maailmaa.
Yhteiskunnalliset ilmiot ja asiat, jotka koetaan merkityksellisena tulevat olemaan asioita,
joihin brandit haluavat toiminnallaan vaikuttaa. Vahva brandi tulee myos edelleen viestimaan
asiakaslahtoisesti ja monipuolisesti siella, missa asiakas on. (Vahtola 2020, 61.) Brandien

odotetaan viestivan tarkoituksestaan seka vastuullisuudestaan ja tana paivana yritykset eivat
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voi vaittaa olevansa vastuullisia, ellei kaikkia sidosryhmia kohtaan toimita vastuullisesti, silla

sosiaalinen media tekee yritysten toiminnasta niin lapinakyvaa (Kilpinen 2022, 120).
3.3 Brandin rakentaminen

Brandia rakentaessa on hyva muistaa, etta vahvan kilpailuedun tuo ainutlaatuinen konsepti.
Aito syy olemassaololle yhdistettyna vahvaan sisaltoon mahdollistavat brandin menestyksen.
Maailmasta loydetaan jo lukuisia palveluita ja tuotteita, mutta silti harva menestyy
kansainvalisella tasolla. Pitkaan menestykseen ei riita edullinen hinta tai jatkuvat alennukset.
Sen sijaan vahvat brandit kayttavat yha useammin omaa tarinaa, vastuullisuutta ja arvoja.
(Vahtola 2020, 43.) Rakentaessa brandia tulee huomioida itse yrityksen nimi, visuaalinen ilme
seka aanensavy (Yrittajat 2022a). Tone of voice, toisin sanoen aanensavy kertoo siita, miten
brandi puhuu ja milta se kuulostaa. Yrityksen kommunikaation seka brandin kannalta
aanensavyn maarittely on erityisen tarkeaa, silla parhaimmassa tapauksessa se voi lahentaa
asiakkaita yrityksen kanssa, mutta myos loitontaakin naita. Brandeihin, jotka viestivat
ystavallisesti seka tarkkaan harkiten, luotetaan ja luodaan vahvoja tunneyhteyksia.
Adnensiavyn miettiminen on siis tarkea osa brindin rakentamista ja se tulisikin aloittaa
ostajapersoonien eli yrityksen ihanneasiakkaiden maarittelemisesta. Kun ihanneasiakkaan
persoona tiedostetaan, on luontevampaa miettia, missa tama tarvitsisi yrityksen tuotetta tai
palvelua ja miten haluaisi kuulla tasta. Lisaksi brandin viestiminen arvoista vaikuttaa suoraan
asiakkaiden ostopaatoksiin, silla brandeilta, joiden arvot ovat yhtenevaisia kuluttajien

arvojen kanssa, ostetaan mieluummin. (Meltwater 2021.)

Kuviosta 2 havaitaan, etta ihmisilla on tietynlaisia odotuksia aanensavyja kohtaan. Vuonna
2017 tehdyssa kuluttajatutkimuksessa huomattiin kuluttajien haluavan brandien kayttavan
sosiaalista mediaa ikaan kuin asiakaspalvelukanavana. Tutkimuksen mukaan brandeilta
odotetaan ennen kaikkea rehellista, ystavallista ja avuliasta aanensavya, mutta myos
hauskuutta. Huumorin katsotaan tuovan lisaarvoa brandeille, mutta se on hyva erottaa
sarkastisuudesta, joka kerasi aanensavyista vahiten suosiota. (Sproutsocial 2017.) Yrityksen
aanensavy voi olla toki muutakin, virallinen ja asiantunteva tai sitten leikkisa. Tama nakyy
vahvasti esimerkiksi siina, miten yritys puhuu verkkosivuillaan tai millaisia julkaisut

sosiaalisessa mediassa ovat. Nama kaikki seka jatkuva brandityo vaikuttavat siihen, miten
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yritys nahdaan ja millaisia mielikuvia siita luodaan. (Yrittajat 2022a.)

Sosiaalisessa mediassa kuluttajat odottavat brandin olevan kaytokseltaan

Rehellinen 86 %
Y

e QD 2%
Trendikas 41 %
Poliittisesti korrekti 39 %
Sarkastinen 33 %

Kuvio 2: Kuluttajien odotuksia brandin persoonallisuudesta (Sproutsocial 2017).

Mikali halutaan rakentaa menestykas brandi, tulisi brandi nahda operatiivisen markkinoinnin
sijaan myos strategisena asiana. Brandistrategian laatiminen kuuluu jokaisen hallituksen ja
johtoryhman tyotehtaviin, silla sen avulla muodostetaan koko yrityksen toimintaa ohjaavat
visiot, missiot ja arvot. (Vahtola 2020, 172.) Jokainen yritys tarvitsee syyn olemassaololleen
seka suunnan, jota kohti kulkea. Kun puhutaan yrityksen tarkoituksesta, puhutaan vision ja
mission yhdistelmasta. Missio vastaa kysymykseen, miksi organisaatio on olemassa.
Vastaavasti visio antaa vastauksen kysymykseen, minne suuntaan organisaatio on menossa.
Naiden lisaksi mukaan tulee strategia, joka vastaa kysymykseen, mita tekemalla paastaan
haluttuun tavoitteeseen. Itse arvot vastaavat kysymykseen, miten organisaatiossa tulee

toimia, jotta yritys voi toimia menestyksekkaasti. (Luukka 2019, luku 3.)

Brandista ei tulisi tehda johtopaatoksia perustuen siihen millaiset arvot ohjaajat
organisaation toimintaa. Organisaation sisaista toimintaa ohjaavien elementtien seka brandin
pitaisi kulkea kasi kadessa, vaikkakin hyvin monen yrityksen kohdalla brandia rakennetaan
suhteellisen irrallaan muusta sisaisesta kehittamisesta. (Korhonen & Bergstrom 2019, 127.)
Brandin asema tulee olemaan tulevaisuudessa erilainen ja siihen vaikuttaa vahvasti myos huoli
ymparistosta seka ihmisten muutokset kohti kestavampia kulutustottumuksia (Lillberg &
Mattila 2020, luku 3). Kuluttajien keskuudessa suositaan brandeja, jotka ottavat kantaa
yhteiskunnallisiin asioihin seka mahdollisesti ratkaisevat naita (Kilpinen 2022, 6).
Tulevaisuudessa branditarinoiden luomisesta vastaa yrityksen tyontekijat, asiakkaat,
tavarantoimittajat seka erityisesti maapallon luonnonvarat. Yha useampi yritys osallistaa
osakkeenomistajia erilaisiin liilketoiminnallisiin toimenpiteisiin, minka seurauksena yrityksen
on oltava jatkuvasti rehellisempi ja lapinakyvampi. (Horlings & Ind 2016, 6.) Brandin
rakentaminen ei kuitenkaan ole helppoa, mutta sen tietoinen rakentaminen auttaa yritysta
erottautumaan muista. Tuotteista ja palveluista, joiden takana seisoo vahva brandi, ollaan

usein valmiita maksamaan enemman. (Yrittajat 2022a.) Brandirakennuksessa tulisikin ottaa
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huomioon ne asiat, mista ihmiset ovat halukkaita maksamaan, miten planeetan tarpeet
huomioidaan ja miten siirrytaan kestaviin valintoihin seka erityisesti se, mika brandin rooli
tassa kaikessa on. (Lillberg & Mattila 2020, luku 3.)

3.4 Arvot

Tunne arvosta syntyy, kun henkilo kokee asian jonkin arvoiseksi. Se perustuu aikaisempiin
kokemuksiin ja omiin arvostuksen kohteisiin. (Tuulaniemi 2011, luku 1.) Valtaosa yrityksista
on maaritellyt itselleen perusarvot, joiden taustalla on erilaiset teoriat yrityskulttuurista.
Koska arvoja on usein monia, ne taytyy asettaa tarkeysjarjestykseen. Esiin nostettuja arvoja
voi olla helposti kahdesta kymmeneen, mutta yleisimmin yritykselle valikoituu nelja tarkeinta
arvoa. Naita arvoja nimitetaan perusarvoiksi, ydinarvoiksi tai ihan vain arvoiksi. Ne ovat
periaatteita, jotka ohjaavat toimintaa paikasta ja ajasta riippumatta, mutta niille ominaista
on pysyvyys ja voimakkuus. (Kamensky 2014, luku 4.3.) Arvojen katsotaan olevan osa
organisaation kulttuurin rakentamista ja ne toimivat apuna organisaation johtamisessa
syntyneen kulttuurin mukaisesti. Suomalaisille arvo on monesti vaikea sana ymmartaa, mutta
jos tilalle vaihdetaan kayttaytyminen, muuttuu se huomattavasti ymmarrettavampaan
muotoon. Arvoilla kuvataan, kuinka yritys tai yksilo kayttaytyy erityisesti vaikeuksia
kohdatessa. (Vaisanen 2019, luku 1.)

Nykypaivana arvoprosessi on muuttunut poispain alkuperaisesta ajatuksesta, jonka mukaan
arvoilla ilmaistaan organisaation omaperaista kulttuuria. Sen sijaan yritykset pyrkivat
maarittamaan tietyt tavoitearvot, joilla luodaan oikea ja vahva yrityskulttuuri. Tama on
saanut aikaan sen, etta arvoilla on vaikea saada kilpailuetua. Yritysten ydinarvoilla pyritaan
noudattamaan neljaa tavoiteryhmaa, joita ovat asiakas, kannattavuus, sisainen tehokkuus ja
kehittaminen. Naiden pohjalta syntyi viisi suosituinta arvoa suomalaisten yritysten
keskuuteen, joita ovat kehittyminen, tuloksellisuus, yhteistyo, yksilon kunnioittaminen ja
asiakaslahtoisyys. (Kamensky 2014, luku 4.3.) Toisaalta tana paivana nakyvat perusarvot ovat
ennemminkin kannattavuus ja talous, asiakas, kehitys ja oppiminen, tyontekijat seka vaikutus
ja yhteistyo. Myos luotettavuus ja rehellisyys seka vastuullisuus ja valittaminen ovat selkeasti
yleistymassa. (Vaisanen 2019, luku 1.)

3.4.1 Arvojen maarittaminen

Kun organisaation yhteisia arvoja maaritetaan, olisi tarkeaa ottaa huomioon koko
organisaatio. Mita yhtenaisemmin tyontekijat organisaation eri tasoilta tuntevat maaritetyt
arvot, sita yhtenaisempi yrityskulttuuri saadaan aikaan. Monesti ihmisten on helpompi
motivoitua omista kuin muiden tyrkyttamista ideoista. (Vaisanen 2019, luku 1.) Arvoja ei
voida synnyttaa kuitenkaan demokraattisella aanestyksella koko organisaation toimesta, silla
silloin myos ne tyontekijat, jotka eivat edusta yhtion tarvitsemaa arvomaailmaa, vaikuttavat

arvojen synnyttamiseen. Siksi yritysjohdon tai omistajien tulee luoda lopulliset arvot, joilla
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nahdaan yrityksen menestyvan. Yritysjohdon on kuitenkin hyva ymmartaa omaa
organisaatiotaan paatosta tehdessaan. (Luukka 2019, luku 3.) Siksi maarittamista tulee tehda
organisaatiossa vuorovaikutteisesti seka ylhaalta alas, kuin myoskin alhaalta ylospain.
Yritysjohdon tekema paatos tuo kuitenkin etuna sen, etta paatos istuu yrityksen
peruselementteihin, toiminta-ajatukseen ja visioon. Perusarvot toimivat toiminnan
kulmakivina ja niita ei sovi rikkoa missaan tilanteessa. (Kamensky 2014, luku 4.3.) Ei pida
myoskaan unohtaa, etta arvot ja niihin sitoutuminen nakyy myos yrityksen taloudellisen
tuloksen kasvuna. Onkin tarkeaa, etta tyontekijat voivat samaistua arvoihin ja myo6tailla niita
toiminnassaan. Yhteys taloudelliseen vaikutukseen nakyy talloin yrityksen jokapaivaisessa

tekemisessa. (Vaisanen 2019, luku 1.)

Selkeasti ja oikein maaritellyt arvot kuvastavat organisaatiossa tyoskentelevia henkiloita,
minkalaisia henkiloita palkataan, palkitaan tai pahimmassa tapauksessa irtisanotaan.
Ydinarvoilla siis kerrotaan, millainen yritys on kyseessa. Maailman muuttuessa myos arvot
saattavat muuttua tai niita taytyy muuttaa, mutta talloin muutos on oltava hyvin perusteltu.
Mikali arvoja ei muisteta, niita voidaan pitaa arvottomina. Tama ei tarkoita, etta arvot tulisi
muistaa tarkalleen sanasta sanaan, mutta arvojen tulisi kuitenkin jattaa jalkeensa tunnejalki.
(Luukka 2019, luku 3.) Tunnejaljen synnyttaminen on tarkeaa kuluttajiakin ajatellen, silla se
auttaa luomaan uskollisuutta, halua maksaa enemman, mutta myos pidemmalla aikavalilla luo
yhteydentunnetta, kiintymysta ja intohimoa. Kun onnistutaan luomaan emotionaalinen
tunneside, tama syntynyt tunne auttaa henkiloa kokemaan brandin merkityksellisempana.
Syvempi tunnejalki taas parantaa asiakasuskollisuutta, mutta se vaatii todellista ymmarrysta
siita, kuinka arvioida ja kehittaa aikaan saatua tunnesidetta tai brandikiintymysta. (Nahai
2022, 66-67.)

3.4.2 Arvolupaus

Yrityksille on arvokasta tuntea syvallisesti ostajapersoonansa ja erottautumistekijat
kilpailijoistaan, jotta se voi maarittaa kilpailuetunsa. Kun yritys pystyy maarittamaan
kilpailuetunsa ja kaantamaan sen asiakkaalle ymmarrettavaan muotoon, saadaan aikaan
arvolupaus. Arvolupauksen myota asiakas ymmartaa millaista arvoa yritys voi hanelle luoda ja
antaa syyn asioida brandin kanssa. Selkea arvolupaus auttaa erottautumaan kilpailijoista, luo
kohderyhmalle uniikkia arvoa ja toimii parhaana yksittaisena vaihtoehtona valituille
ostajapersoonille. Arvolupaus antaa suunnan markkinoinnin operatiiviselle tekemiselle, mika
tarkoittaa, etta jokaisen markkinoinnin liikkeen tulee myotailla valikoitua arvolupausta seka
ohjata markkinoinnin ydinviesteja riippumatta taktiikasta, kampanjasta tai kanavasta.
(Lahtinen ym. 2022, 103-105.) Arvolupaus on ikaan kuin yrityksen lupaus tuotteen tai palvelun
tuottamasta arvosta asiakkaalle, mutta asiakkaalla on usein entuudestaan oma kasityksensa
arvosta. Odotukset pohjautuvat aiempiin kokemuksiin, tarpeisiin, toiveisiin seka yrityksen

toteuttamaan viestintaan ja maineeseen. Yrityksen ja asiakkaan valinen vuorovaikutus eri
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kanavissa ja kohtaamisissa, kuten asiakaspalvelu eri tilanteissa, internetissa, erilaisissa
ymparistossa seka itse tuotteet ja palvelut, muodostavat pitkalti asiakkaan kokeman arvon.
(Tuulaniemi 2011, luku 1.)

Nykypaivana arvojen katsotaan vaikuttavan yha enemman asiakkaiden kayttaytymiseen ja
valintoihin. Todisteet viittaavat, etta yritykset, jotka pystyvat onnistuneesti ilmaisemaan ja
toteuttamaan lupaamansa arvon, voivat kasvattaa sen myota taloudellista tuottoaan. (Nahai
2022, 97.) Tama perustuu taysin asiakkaan ja yrityksen yhteisiin jaettuihin arvoihin.
Samaistuttavat arvot antavat syyn kuluttajalle valita yksi tietty brandi yli muiden. Jos brandi
tayttaa arvolupauksensa ja antaa kuluttajalle mahdollisuuden elaa ihanteidensa mukaisesti,

voidaan saavuttaa pitkaaikaista luottamusta, lojaalisuutta ja uskottavuutta. (Nahai 2022, 32.)

Yleisin ristiriita arvolupausten kohdalla syntyy, kun yritys kayttaytyy painvastoin kirjatuista
lupauksistaan. Jos yritys lupaa arvoissaan asiakastyytyvaisyyden olevan heille kaikki kaikessa,
mutta todellisuudessa asiakkaan kommunikaation koetaan vain hairitsevan muita tarkeita
asioita, yritys kayttaytyy painvastoin luvatusta. (Vaisanen 2019, luku 1.) Kun brandi rikkoo
antamansa arvolupauksensa, seurauksena voi olla asiakkaan menettaminen. Pahimmassa
tapauksessa kuluttaja ei halua enaa asioida lainkaan kyseisen brandin kanssa (Nahai 2022,
32). Siksi on tarkeaa, etta yrityksessa suunnitellaan huolellisesti arvolupaukset, jotta ne eivat
jaisi vain brandia rakentaviksi mainostuslauseiksi. Monesti yritysten markkinointiviestinnassa
luvataan liikoja eika lupauksia valttamatta lunasteta. Tasta onkin syntynyt humoristinen
iskulause ”Overpromise and underdeliver”. Turhat lupaukset voidaan pyrkia minimoimaan
muistamalla, miten asiakkaille luvattu arvo synnytetaan jokapaivaisessa tekemisessa.
Yrityksen kannattaa keskittya ensisijaisesti yritykselle keskeisimpiin ostajapersooniin
laatiessaan arvolupausta, silla erilaiset ostajapersoonat tuovat haasteita arvolupauksen

luomiseen. (Lahtinen ym. 2022, 105.)

4  Yhteiso ja yhteisollisyys

Opinnaytetyon neljannessa luvussa kasitellaan yhteisoa ja yhteisollisyytta. Luvussa kerrotaan,

kuinka yhteisollisyytta voidaan rakentaa ja mita brandiyhteiso tarkoittaa tana paivana.

4.1  Yhteiso

Yhteisolla tarkoitetaan esimerkiksi jonkin asian ymparille koostuvaa ryhmaa, joka on rajattu.
Yhteison rakenne on sosiaalinen ja se koostuu yksiloista. Usein yhteisoon kuuluvia yksiloita
yhdistaa jokin yhteinen asia, esimerkiksi tehtava tai paamaara. (Opetushallitus 2022.)
Yhteison laajuus voi vaihdella ja se voi koostua vain muutamasta ihmisesta, tarkoittaa koko
ihmiskuntaa tai jotain talta valilta. Useimmiten yhteiso viittaa siihen kuuluvien yksiloiden

tapaan vuorovaikuttaa tai siihen, mika naille on tarkeaa. (Lehtonen 2020.) Siihen liittyy
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vahvasti yhteenkuuluvuuden tunne, yhteinen kasitys seka jaettu tieto siita, miten yhteiso ja
oma seka toisten roolit yhteisossa koetaan (Murto 2014). Yhteisoja ja niiden aikaansaamaa
yhteenkuuluvuuden tunnetta pidetaan arvokkaana asiana ihmisille, silla ne toimivat
identiteetin lahteena ja kaipuun kohteena (Aro 2011, 53). Yhteiso voidaan kokea eri tavoin.
Se voi olla esimerkiksi keino reagoida johonkin tapahtuneeseen tai tulevaan asiaan, mutta se
voidaan kokea myos paikkana, johon voi paeta jotain ei ehka niin miellyttavaa asiaa. Se
mahdollistaa yhteisen keskustelun asioista seka niiden kasittelyn. (Saastamoinen 2009, 63.)
Usein yhteisojen nahdaankin olevan positiivisiin mielikuviin sidottu turvallinen pesa

sosiaalisen tyhjion keskella, joka voimauttaa yksiloita (Herranen & Kivijarvi 2009, 159).

Yhteisoja pystytaan luokittelemaan muun muassa niiden tavoitteiden mukaan, mutta
varsinainen maaritteleminen on erityisen vaikeaa. Toiminnan ideaalin maaritteleminen ei
kuitenkaan ole niin vaikeaa. Silloin, kun yksilot kokoontuvat yhteen ja toimivat yhdessa
yhteisten tavoitteiden eteen, on kyse yhteisosta. (Lehtonen 2020.) Kun jollain
maantieteellisella alueella sijaitsevat ihmiset muodostavat yhteison ulkoapain tarkasteltuna,
puhutaan alueellisesta yhteisosta. Tallaisessa yhteisossa ei valttamatta jokainen yhteisoon
kuuluva koe yhteytta muihin ihmisiin, jotka asuvat kyseisella alueella. Toisaalta voidaan
puhua muodollisesta yhteisosta, kun yhteiso on ulkoapain maaritelty yhteisoksi, ilman
keskinaista yhteenkuuluvuuden tunnetta. (Saastamoinen 2009, 41.) Nykyaikaiset yhteisot
perustuvat paasaantoisesti vapaaehtoiseen jasenyyteen, avoimuuteen ja erilaisten yksiloiden
kirjoon. Yhteisoista on nain ollen muodostunut avoimen yksilollisia eika niita voida kutsua
valttamatta enaa sanan perinteisessa merkityksessa yhteisoiksi. Sen sijaan ne muistuttavat

sosiaalisia verkostoja tai muodostelmia. (Kangaspunta, Aro & Saastamoinen 2011, 264.)

Digitalisaatio ja sosiaalinen media on luonut kanavan uudenlaiselle yhteisollisyydelle, jossa
samat kiinnostuksen kohteet omaavat ihmiset tavoittavat helpommin toisensa ja yhteisoon
osallistuminen ei ole sidottu enaa aikaan tai paikkaan. Samaan aikaan tama uudenlainen
yhteisollisyys tuo uusia mahdollisuuksia myos yrityksille. Aktiiviset asiakkaat haluavat yha
jakaa kokemuksia ja mielipiteita, mutta myos neuvoja ja opastusta muille yrityksen
asiakkaille seka osallistua kehittamaan yrityksen toimintaa, tuotteita ja palveluita. (Ilmarinen
& Koskela 2015, luku 4.1.) Yritysten kannattaakin aktiivisesti etsia ja tunnistaa verkostot ja
yhteisot, joissa asiakkaat liikkuvat tai joihin he kuuluvat. Keskustelua seuraamalla saadaan
arvokasta tietoa siella puhuttavista teemoista, tarpeista ja kehittamiskohteista.
Osallistumalla keskusteluun yhteisossa ja jakamalla niihin sopivia sisaltoja, yritys tuo itseaan
nakyviin. Naiden toimenpiteiden aikaansaamia tuloksia voidaan mitata ja oppia millaiset

sisallot mihin aikaan jaettuna tuottavat toivottuja lopputuloksia. (Hanti 2021, luku 2.2.)
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4.2  Yhteisollisyys ja sen rakentuminen

Yhteiso itsessaan ei valttamatta tarkoita yhteisollisyytta, silla yhteisollisyys vaatii yksiloilta
luottamusta, osallistumista seka etenkin vuorovaikutusta. Yhteisollisyys kuitenkin vahvasti
liittyy yhteisoihin. (Opetushallitus 2022.) Yhteisoissa jokaisella on oma roolinsa ja jotta
yhteisojen kestavyytta voidaan edistaa, on ymmarrettava miten ne toimivat (Mero & Sjostedt
2022). Yhteisot voivat koostua sisapiirilaisista, vakituisista yhteison jasenista seka
vierailijoista. Usein yhteisoissa saattaa olla esimerkiksi ydinhenkilo tai -ryhma, joka kutsuu
koolle, innostaa ja delegoi, ja pitaa nain ollen yhteisoa kasassa. Ydinhenkilo tai -ryhma
muodostaa sisapiirin yhteisoon, yhteisollisyyden moottorin. Jos se poistuu, on muiden
helpointa pitaa oma roolinsa sen sijaan, etta kukaan siirtyisi sisapiiriin. Mutta jos kukaan ei
siirry yhteison sisapiiriin, yhteisollisyyden tunne alkaa hiipua, silla yhteisollisyyden perustana
toimii yhteison sisainen suhdeverkosto. (Birck 2021.) Yhteisollisyyden voidaan katsoa vaativan
tietynlaista johtamista tai johtajuutta, jossa omalla persoonalla on iso rooli. Persoonaa
kaytetaan ikaan kuin instrumenttina, jonka avulla paastaan lahemmas ihmisten ajatuksia ja
pelkoja. Yhteisollisyyden kautta voidaan kompensoida toimintaympariston, johtamisen
murroksen ja yritystoiminnan aikaan saamaa turvattomuuden tunnetta. (Aaltonen, Kirjavainen
& Pitkanen 2014, luku 8.5.)

Yhteisollisyys kasvattaa sosiaalista paaomaa (Opetushallitus 2022). Se voidaan myos nahda
yksilon kehityksen perustana, silla jokainen yhteiso rakentaa seka muotoilee yksilon kasitysta
itsestaan ja siita onko han arvokas. Hyvassa yhteisossa voidaan kokea niin fyysista kuin
psyykkistakin turvallisuutta. (Murto 2014.) Yhteisollisyys voidaan kasittaa ihmisten valiseksi
yhteistyoksi. Se voi olla jotain, joka syntyy toimivasta yhdessa tekemisesta seka toiminnasta.
Usein se ilmenee eri tavoin erilaisissa yhteisoissa. Yhteisollisyys seka taman tuoma tunne,
etta kuuluu johonkin, ovat ihmiselle valttamattomia. (Kittila 2020.) Yhteisollisyydella voidaan
viitata yhteenkuuluvuuden tunteeseen, joka syntyy vuorovaikutuksen kautta (Murto 2014).
Tasta syysta tarvitaan riittavan paljon vuorovaikutusosaamista. Tama voi tapahtua niin
verkossa kuin kasvotustenkin, vaikkakin tapaamiset kasvotusten selkeyttavat aikeita seka
tarkoituksia. Lisaksi yhteisollisyyden rakentamisessa auttaa avoimuuden lisaaminen. (Viesti ry
2021.)

Yhteisollisyyden tunteen kehittyessa koetaan toinen tai toiset positiivisesti, jolloin viihdytaan
ja halutaan tehda asioita yhdessa (Birck 2021). Myonteinen ja tarpeeksi pitkaaikainen yhteys
ryhmissa tai yhteisoissa ovat nekin tarkeita tekijoita. Yhteiset tavoitteet, toiminta ja
tekeminen edistavat yhteisollisyyden tunnetta. (Opetushallitus 2022.) Itse kokemusta
yhteisollisyydesta vahvistaa yhteison jasenen mahdollisuus olla tarkea omassa yhteisossaan.
Tama tarkoittaa, etta talla on paikka yhteisossaan seka mahdollisuus olla aktiivinen toimija ja
vaikuttaa. On tarkeaa, etta yhteisollisyys on esteetonta ja yhteison jasenilla on mahdollisuus

osallistua seka toimia. Yhteisollisyyden esteettomyys tarkoittaa, etta kaikilla on mahdollisuus
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olla jasen kyseisessa yhteisossa ja kuulua taman suhdeverkostoon. Yhteisollisyys voi toisinaan
olla esteellistakin, jos esimerkiksi sosialisoituminen on estynyt. Talloin yhteisoon ei tule uusia
jasenia eika sisapiiri vaihdu ja yhteisosta voi tulla suljettu. Yhteisollisyyden jatkuvuuden

kannalta vaihtuvuus onkin kriittinen asia. (Birck 2021.)

Yhteisollisyys voi syntya itsestaankin. Talloin puhutaan yhteisollistymisesta. Kun ihmisilla on
yhteinen kiinnostuksen kohde tai esimerkiksi samankaltainen elamantilanne, joka luo
mahdollisuuden kohtaamiselle, syntyy yhteisollisyyden tunne hyvin suurella
todennakoisyydella tallaisten ihmisten valille. Toisaalta voidaan puhua myos
yhteisollistamisesta, kun joku henkilo yhteison ulkopuolelta ottaa vastuulleen jonkun yhteison
tai ryhman yhteisollisyyden tunteen syntymisen seka vahvistamisen. Tapauksissa, joissa
yhteisoon ei itsestaan synny yhteisollisyytta, kannattaa sita alkuun edistaa ulkopuolisen
henkilon, yhteisollisyytta edistavan tyontekijan avulla. Taman yhteisollisyytta edistavan
tyontekijan tavalla hoitaa tehtavansa on suuri vaikutus siihen, minka varaan yhteisollisyys
rakentuu yhteisossa. Parhaiten yhteisollisyys syntyy, kun aloitetaan uuden yhteison toiminta,

silla uudet asiat synnyttavat innostusta ja kiinnostusta. (Birck 2021.)
4.3 Brandiyhteiso

Yhteisot rakentuvat eri tavoin. Jotkut syntyvat itsestaan ja toiset tulevat annettuina. Yhteiso
voi syntya esimerkiksi kaupallisen brandin ymparille (Viesti ry 2021.) tai brandi voi myos
rakentua yhteison kautta, kuten Matti Lintulahti kiteyttaa. Hanen mukaansa sita tukee hyva
tarina eli tunteita puhutteleva tarina. Tarinalla ei voida miellyttaa kaikkia ja sita on sallittua
rajata. Hyvan vastakohdaksi ei nahda huonoa, vaan yhdentekeva. (Rauhala & Vikstrom 2014,
luku 5.) Kaupungistuminen on vahentanyt yhteisollisyyden tunnetta, mutta toisaalta tana
paivana uusia yhteisoja rakentuu harrastuksien seka ajattelutapojen ymparille. Lisaksi myos
internetissa, esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, syntyy paljon uusia yhteisoja. (Mero &
Sjostedt 2022). Sosiaalinen media on mahdollistanut yhteisollisyyden tunteen syntymisen

muuten tuntemattomien ihmisten kesken. (Harmaala ym. 2017, 21).

Nykyisten asiakkaiden sitouttaminen seka uusien asiakkaiden hankkiminen asiakasryhmien
avulla sosiaalisessa mediassa on ainutlaatuinen mahdollisuus yrityksille. Koska somen puolella
autenttinen keskustelu yrityksen ja asiakkaiden valilla on mahdollista, on se ehdottomasti yksi
parhaista digitaalisista kanavista yrityksen brandin rakentamista varten. Sosiaalisessa
mediassa brandeille on erityisen helppo altistua, mutta myos kommunikoida naiden kanssa
seka mahdollisesti sitoutuakin. Taten jokaisessa ostopolun vaiheessa kuluttajat ovat
tavoitettavissa sosiaalisessa mediassa. (Digimarkkinointi 2022.) Sproutsocial -alustan vuonna
2018 toteuttamassa kyselyssa selvitettiin kuluttajien henkilokohtaisia kokemuksia siita,
millaisia vaikutuksia brandien sosiaalisen median kaytolla on kuluttajiin. Tuloksista selvisi,

etta brandien sosiaalisen median kayton katsotaan auttavan verkostoitumaan samankaltaisten
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ja erilaisten ihmisten kanssa. Lisaksi somen kautta on mahdollista oppia uusia taitoja,
rakentaa yhteisoja ja paasta eroon yksinaisyyden tunteesta, kuten kuviosta 3 nahdaan.
(Sproutsocial 2018.)

Kuluttajat kokevat bréandien sosiaalisen median kdytén
auttavan

56% verkostoitumaan
_ - samankaltaisten ihmisten
kanssa

52% tapaamaan erilaisia

Il ihmisia

42% . . .
oppimaan uusia taitoja

9
% N
86% | kentamaan yhteisoja

26% padsemaan eroon
yksindisyyden tunteesta

Kuvio 3: Kuluttajien kokemuksia brandien sosiaalisen median vaikutuksista. (Sproutsocial
2018.)

Vaikka brandit ovat syntyneet jo kauan sitten, on niiden nousu alkanut vasta 1990-luvulla. 90-
luvulla vallalla olivat yritys- ja organisaatiobrandi, kun taas 2000-luvulla brandisuhdeviestinta.
Vasta 2010-luvulla brandiyhteisot nousivat suosioon. (Komulainen 2018.) Brandiyhteisot ovat
verkkoyhteisoja, jotka koostuvat uskollisista asiakkaista (MasterClass 2022). Ne eivat synny
vain painamalla tykkaa-nappia Facebookissa tai osallistumalla kampanjakilpailuun. Yhteiso
syntyy ihmisten halusta kuulua tarinaan ja yhteisoon, koska se on osa heidan identiteettiansa
tai tuntuu merkitykselliselta. (Rauhala & Vikstrom 2014, luku 5.) Verkkoyhteisot ovat
perinteisiin yhteisoihin verrattuna lyhytkestoisempia eika samalla tavalla pysyvia.
Lyhytkestoisuus tarjoaa vapaaehtoisuutta, jolla tarkoitetaan sita, etta verkkoyhteisoon on

helppo liittya ja poistua halutessaan ilman seuraamuksia. (Kangaspunta ym. 2011, 252.)

Brandiyhteisoja luodaan sitouttamalla asiakkaita ja tama tapahtuu vuorovaikutuksen kautta.
Asiakkaille luodaan sisaltoa, joka tuo lisaarvoa seka lisaksi keskustellaan ja opastetaan
asiakkaita. (Komulainen 2018.) Brandiyhteisossa asiakkaat ovat sitoutuneet brandin
tuottamaan sisaltoon syvemmalla tasolla ja voivat nain levittaa myos sanaa siita, mita
kyseinen yritys tekee. Brandiyhteison jasenet ovat saannollisesti vuorovaikutuksessa brandin
sisallon, palveluiden seka tuotteiden kanssa. Usein tallaiset yhteisot siirtyvat verkon
ulkopuolellekin, kun asiakkaat jakavat kokemuksiaan brandista ystaville, perheenjasenille,
kollegoille tai tuttaville. Yhteisoista seuraa palkitsevaa asiakasuskollisuutta, mutta niiden
rakentaminen vaatii kuitenkin kovaa tyota. Brandiyhteisoa rakentaessa tulisi muistaa

seuraavat asiat:
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e Suoran palautteen salliminen

e Brandin identiteetin maaritteleminen

e Kannustaminen tiedon jakamiseen

e Sosiaalisessa mediassa sitouttaminen

e Sisallon julkaiseminen saanndllisin valiajoin

e Kanta-asiakasjarjestelman luominen ja asiakkaiden palkitseminen. (MasterClass 2022.)

Jotta brandiyhteiso tuottaisi mahdollisimman suuren hyodyn, pitaisi se muotoilla strategiaksi,
joka tukee kaikkia lilkketoiminnallisia tavoitteita (Fournier & Lee 2009). Toimivat
brandiyhteisot luovat asiakkaalle osallistavan kokemuksen seka muodostavat yleisesti "me”
kokemusta, toisin sanoen yhteisoa. Interaktiivisissa yhteisoissa branditkin saavat
mahdollisuuden aidosti kuunnella asiakkaitaan. Nain brandit voivat hyodyntaa oppimaansa
kehittaakseen esimerkiksi markkinointistrategiaa tai jopa uusia tuotteita. Yhteisoja voidaan
pitaa myos kanavina, joissa esitellaan tuotteita tai palveluita ennen kuin ne lanseerataan
virallisesti. Markkinointi kehittyy koko ajan yha enemman asiakaskeskeisemmaksi ja
verkkoyhteisot ovat vain muutos tavallisesta verkossa toimivasta liiketoiminnasta. Verkossa
toimivat brandiyhteisot saattavat tuoda useita potentiaalisia hyotyja. Muun muassa alenevat
asiakaspalvelukustannukset, tehostunut branditietoisuus seka uskottavuus ja korostunut
sitoutuneisuus voivat olla seuraamuksia brandiyhteisoista. (Brenner 2022.) Yritykset voivat
myos osallistaa brandiyhteisoja luomaan markkinointihypea tarkoituksellisilla tietovuodoilla.
Kyseessa on ovela markkinointikeino, mutta sen toteuttaminen ilman kiinni jaamista vaatii
tarpeeksi suuren roolin antamista asiakkaalle. Tietovuoto saa aikaa kuhinaa ja synnyttaa
spekulaatioita innostujien kohtaamispaikoissa, vaikka todellisuudessa se on suunniteltu
ruokkimaan yrityksen haluamaa ilmiota. Vuoto tarjoaa brandiyhteisolle jannitysta,
keskustelunaiheita ja aitoa loytamisen tunnetta. Kohu leviaa rajahdysmaisesti, kun tieto

tuntuu itse loydetylta tai vaikeasti saatavalta. (Hilliaho & Puolitaival 2015, luku 3.)

5  Tutkimusmenetelmat ja toteutus

Tassa luvussa kerrotaan tutkielmassa kaytetyista tutkimusmenetelmista seka tutkielman
toteutuksesta. Luvussa kaydaan lapi valitut tutkimusmenetelmat perusteluineen seka

kerrotaan suunnittelusta ja toteutuksesta.
5.1 Tutkimusmenetelmat

On olemassa seka kvalitatiivisia eli laadullisia etta kvantitatiivisia eli maarallisia
tutkimusmenetelmia ja molempia naita menetelmia voidaan hyodyntaa kaikilla aloilla. Sen
sijaan, etta yritettaisiin todentaa jo olemassa olevia vaittamia, pyritaan kvalitatiivisessa

tutkimuksessa tunnistamaan ja erottamaan tosiasioita (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2012,
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161). Laadullinen tutkimus on tutkimustapa, joka perustuu tulkintaan. Sita voidaan kayttaa
eri aloilla esimerkiksi tyoyhteisojen yhteisollisyyden tai opiskeluun liittyvien kokemusten
tutkimiseen. Paaasia on, etta kiinnostus tiedon tuottamisessa on esimerkiksi henkiloiden tai
sitten yhteisojen ilmiota koskevissa kokemuksissa, kasityksissa tai merkityksissa. (Vilkka 2021,
17-18.) Maarallinen tutkimus taas perustuu numeeriseen analyysiin, joka toteutetaan tilasto-
ohjelmilla. Sita voidaan kayttaa, kun halutaan ymmartaa ja selittaa ihmisten kokemuksia ja
kasityksia jostain asiasta seka sita, miten nama jakautuvat jonkin joukon keskuudessa.
Numerot seka erilaiset yhteydet, syy-seuraussuhteet, ovat tarkeassa asemassa. Oletuksena
maarallisessa tutkimuksessa on, etta oikealla tavalla mittaamalla ja kokeilemalla saavutetaan

tieto, joka koskee todellisuutta ja on yksiloista riippumatonta. (Vilkka 2021, 23.)

Toisinaan tutkimusmenetelmia voidaan yhdistaa, esimerkiksi juuri laadullisia seka maarallisia.
Talloin puhutaan triangulaatiosta. Triangulaatio itsessaan ei ole tutkimusmenetelma, vaan se
tarkoittaa erilaisten menetelmien yhdistamista. Sen etuna voidaan pitaa lahestymistapaa
useammasta eri nakokulmasta. (Ruohonen 2021.) Tassa tutkielmassa toteutettiin triangulaatio
ja menetelmina kaytettiin seka laadullisia, etta maarallisia tutkimusmenetelmia. Maarallisena
tutkimusmenetelmana kaytettiin asiakaskyselya, joka oli niin ikaan laadullinenkin.
Nykytilakartoitusta varten toteutettiin lisaksi teemahaastattelu, joka on laadullinen

tutkimusmenetelma.
5.2 Teemahaastattelu

Teemahaastattelu sijoittuu muodollisuudeltaan avoimen ja lomakehaastattelun valiin ja sita
voidaan pitaa keskustelunomaisena tilanteena (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Se
on menetelmaltaan puolistrukturoitu, jossa haastattelun aiheet eli teema-alueet ovat kaikille
samat. Pelkan nimen perusteella voidaan ymmartaa, etta haastattelussa oleellisinta on
yksityiskohtaisten kysymysten sijaan keskeiset teemat, joiden varassa haastattelu etenee.
Teemahaastattelun keskiossa ovat ihmisten erilaiset tulkinnat ja heidan niille antamat
merkitykset, jotka voivat syntya vasta vuorovaikutuksessa. Haastattelu huomioi ja tuo

tutkittavan aanen kuuluviin. (Hirsjarvi & Hurme 2015, luku 4.2.3.)

Haastattelun jalkeen aineisto tallennetaan ja kirjoitetaan puhtaaksi eli litteroidaan
sanatarkasti. Yksiselitteista ohjetta litteroinnin tarkkuudelle ei ole, vaan se on hyva
suhteuttaa tutkimustehtavan ja -otteen mukaan. (Hirsjarvi & Hurme 2015, luku 7.2.) Mita
tulee haastattelun luotettavuuteen, huomiota tulee kiinnittaa tallenteiden kuuluvuuteen ja
samojen saantojen noudattamiseen litterointia suorittaessa. Haastattelu olisi hyva litteroida
mahdollisimman nopeasti haastattelutilanteen jalkeen, etenkin jos tutkija suorittaa seka
haastattelun etta litteroinnin. Ennen haastattelua laadukkuuteen voidaan pyrkia rakentamalla

lisakysymyksia. (Hirsjarvi & Hurme 2015, luku 8.)
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Tassa opinnaytetyossa haastattelu toteutettiin teemahaastatteluna
toimeksiantajaorganisaation markkinointipaallikolle. Haastattelulla saatiin kartoitettua
nykytilaa seka lisaksi tarkempi tavoite yhteisollisyyden rakentamisesta.
Haastattelumenetelmaksi valittiin teemahaastattelu, silla haluttiin luoda mahdollisimman
avoin ilmapiiri keskustelulle, mutta pysya kuitenkin tietyissa ennalta maaritellyissa teemoissa.
Tarkoituksena oli selvittaa Lemmikkikaupan tavoite yhteisollisyyden rakentamisesta, nykytila
tavoitteen suhteen seka keinoja, joita kaytetaan taman saavuttamiseksi. Haastatteluun
rakennettiin kysymysrunko, joka eteni opinnaytetyon teoriaan seka toimeksiantajalta saatuun
esitietoon pohjautuvien teemojen mukaisesti. Teemat kasittelivat yhteisollisyytta, brandia,
digimarkkinointia ja sisaltomarkkinoinnin keinoa educational marketingia. Haastattelun

kysymysrunko loytyy liitteesta 2.

Haastattelun kysymykset lahetettiin toimeksiantajaorganisaation markkinointipaallikolle
etukateen, jotta tama ehti perehtya kysymyksiin ennen haastattelutilannetta. Haastattelu
toteutettiin 13.7.2022 yrityksen tiloissa ja se nauhoitettiin kahdella eri laitteella. Taman
jalkeen nauhoitukset varmuuskopioitiin kahdelle eri palvelimelle ja itse haastattelu
litteroitiin sanatarkasti jattaen kuitenkin pois savyja, muminaa seka taytesanoja. Litteroidun
aineiston pituuden seka sen sisallon tyypin vuoksi, sita ei liitetty mukaan tahan
opinnaytetyohon. Vaikka haastattelussa edettiin paaasiasiassa kysymysrungon mukaan ja
kaikkiin kysymyksiin saatiin vastaukset, muotoutui haastattelu hieman sita toteutettaessa,

niin kuin teemahaastattelulle onkin ominaista.

Haastattelun analysointimenetelmaksi valittiin teemoittelu ja litteroidusta aineistosta
muodostettiin taulukko kyseista menetelmaa hyodyntaen (kts. taulukko 1). Teemoittelua
voidaan kayttaa haastattelun analysoimiseen ja tarkoituksena on, etta keratysta aineistosta
etsitaan olennaiset aiheet eli teemat tutkimusongelman kannalta. Teemat syntyvat siis
analyysin tuloksena. (Juhila 2022.) Teemoista kootaan rakenne, joka on mahdollinen seka
merkityksellinen tutkittavana olevassa kohteessa (Vilkka 2021, 155). Aineistosta muodostettiin
nelja paateemaa: lemmikkiperhe, yritysmielikuva, vastuullisuus seka nakyvyys. Lisaksi
jokaisen paateeman alla on kolme tai nelja alateemaa ja naiden alla aiheeseen liittyvia

kasitteita, jotka nousivat esiin haastattelun aikana.



Lemmikkiperhe

Vuorovaikutus

Nakyvyys

Digimarkkinointi

36

Vaikuttaminen Maksettu
Jakaminen Orgaaninen
Yhteenkuuluvuus Google
Lemmikkivanhemmuus Some
Tuki Facebook
Samanhenkisyys Instagram
Kanta-asiakkuus Tiktok
Osallistaminen Youtube
Tapahtumat myymalgissa Formaatti

Online-tapahtumat Video-/tekstisisalto

Kurssit Uutiskirje

Riippumattomuus paikasta Perinteiset mediat

Monikanavaisuus Sisalto
Fyysinen kohtaaminen Asiantuntijatieto
Online Yhtenevaisyys

Taulukko 1: Teemoittelu haastattelusta

Lemmikkikaupan tavoitteena on rakentaa yhteisollisyytta, lemmikkiperhetta, asiakkaiden eli
lemmikkivanhempien keskuuteen. Lemmikkikaupalle yhteisollisyys merkitsee
vuorovaikuttamista seka jakamista. Yhteiso vaatii vuorovaikuttavan yhteyden ja on tarkeaa,
etta koetaan olevan osa jotain. Lemmikkikaupan markkinointipaallikko kiteyttaa

yhteisollisyyden:

”-- siihen liittyy semmoinen vuorovaikutus, yhteenkuuluvuus ja sitten joku

tunne siitd tavallaan, ettd jaamme jotain samaa.”

Tarkoituksena on, etta kaikki lemmikkivanhemmat lemmikkeineen tuntevat olonsa
tervetulleiksi ja etta heilla on tunne, etta he paasevat vaikuttamaan Lemmikkikaupan kanssa.
Luodaan yhteisoa, joka koostuu samanhenkisista ihmisista, jossa kaikkia lemmikkivanhempia
tuetaan jokaisessa vaiheessa lemmikin elinkaaren aikana. Lemmikkikauppa seka myos
asiakkaat paasevat yhteisossa jakamaan tietoa keskenaan. Lemmikkikaupan
markkinointipaallikko huomautti:

”-- me luodaan semmoisia tapahtumia ja kanavia sille, ettd lOydetddn

samanhenkisid ihmisid.”

Lemmikkikauppa siis haluaa luoda puitteet ja mahdollisuudet yhteisolle.
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Yhteisollisyytta rakennetaan esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, mutta myos jarjestamalla
erilaisia tapahtumia, joihin asiakkaat lemmikkeineen voivat osallistua. Yhteison on tarkoitus
olla paikasta riippumaton ja asiakas saa itse paattaa, missa tama haluaa vuorovaikuttaa.
Lemmikkikauppa pyrkii siis olemaan mahdollisimman monikanavainen paikka. Fyysisten
tapahtumien lisaksi halutaan lisata erilaisia online-tapahtumia. Talla hetkella tehdaan jo
esimerkiksi live shoppingia, jossa asiakkaat saavat vastauksia kysymyksiinsa asiantuntijoilta,
ja vaikka kyseessa onkin myynnillinen tapahtuma, on paaasiallisena tarkoituksena luoda
vuorovaikutusta. Sosiaalisen median puolella yhteisollisyyden tunnetta luodaan monipuolisia
sisaltoja jakamalla. Lemmikkikauppa jakaa sosiaalisen median kanavissaan, paaasiassa
Facebookissa, Instagramissa seka TikTokissa sisaltoa, jonka tarkoituksena on tehda arjesta
lemmikin kanssa seka helpompaa etta parempaa. Sisalto voi olla hauskaa ja viihdyttavaa,
mutta lisaksi yritys haluaa jakaa asiantuntijamaista, opettavaista sisaltoa, joka mahdollisesti
tarjoaa ratkaisuja erilaisiin ongelmatilanteisiin. Tamankaltainen sisaltd perustuu aina
asiantuntijatietoon. Hauskat ja mukaansatempaavat julkaisut, joissa voi kommentoimalla
kayda keskustelua, tuovat nekin lemmikkivanhempia yhteen. Lemmikkikaupan asiakaskunta
seka tyontekijat ovat todella aktiivisia seka halukkaita ottamaan osaa erilaisiin keskusteluihin

ja vahvaa yhteisollisyytta onkin jo nahtavissa.

Yhteisollisyystavoite nakyy myos Lemmikkikaupan brandissa. Lemmikkikaupan brandi on kiltti
ja auttavainen, jonka tarkoituksena on olla tukena kaikissa lemmikin elinkaaren vaiheissa.
Koska kyseessa ovat lemmikit, halutaan brandiin liittaa runsaasti tunnetta. Tulevaisuudessa
tata tunnetta halutaan tuoda yha enemman esille seka olla rohkeita sen suhteen. Brandityota
on aivan koko asiakaskokemus. Jos itse asiakaskohtaamisessa epaonnistutaan, ei esimerkiksi

markkinointikampanjan sanomalla ole suurta merkitysta.

”Niin, ettd tavallaan koko se asiakaskokemuksen kehittdminen ja viestintd ja
kaikki teot, niin se on musta kaikki sitd, miten me tdtd pyoritetddn.”

(Lemmikkikaupan markkinointipaallikko)

Vastuullisuus pyritaan huomioimaan yrityksen kaikessa toiminnassa ja oma
yritysvastuuohjelmakin loytyy. Tata voitaisiin jatkossa korostaa yha enemman
Lemmikkikaupan toiminnassa. Yrityksen tavoitteet vastuullisuuden suhteen on jaettu
julkisesti. Vastuullisuutta on nahtavissa Lemmikkikaupan yhteistdissakin erilaisten alansa
jarjestojen seka liikkeiden kanssa. Markkinoinnin tasolla noudatetaan hyvan tavan mukaista
mainontaa seka erilaisia ohjeistuksia ja suosituksia. Tyontekijoiden seka asiakkaidenkin

mielipiteisiin reagoidaan herkasti, kun kyseessa on vastuullisuus.

Lemmikkikaupan markkinoinnissa on perinteisten keinojen lisaksi keskitytty vahvasti
digimarkkinointiin. Digimarkkinointi on osa tata paivaa, silla ihmiset tavoitetaan helposti

verkossa. Digimarkkinointi ei kuitenkaan lisaa ainoastaan verkkokaupan trafiikkia, vaan se
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ohjaa asiakkaita myos kivijalkaliikkeisiin. Lemmikkikauppa toteuttaa maksettua ja orgaanista
mainontaa. Lisaksi toteutetaan seka suoraan ostettua, etta ohjelmallisesti ostettua display- ja
videomainontaa seka natiivimainonta. Yrityksen kaytetyimmissa sosiaalisen median kanavissa
hyodynnetaan melkeinpa kaikkia mahdollisia markkinoinnin keinoja. Vaikuttajamarkkinointia
ja YouTubeakin hyodynnetaan, ja lisaksi yritykselta loytyy tilit Twitterista seka LinkedInista,
vaikka maksettua mainontaa ei naissa tehdakaan. Google on Lemmikkikaupalle erittain iso
kanava ja sitakin hyodynnetaan kaikin mahdollisin keinoin. Uutiskirjeet lahetetaan kanta-
asiakkaille ja niita personoidaan esimerkiksi asiakkuuden elinkaaren seka sen mukaan,
minkalainen lemmikki asiakkaalta loytyy. Markkinoinnin kohdentamisessa kaytetaan toki myos
demografisia tekijoita, mutta pyritaan hyodyntamaan enemman muita tekijoita.
Digimarkkinointia kehitetaan jatkuvasti ja pyritaan kokeilemaan uusia asioita seka trendeja.
Jos ne tuovat onnistumisia, voidaan niihin panostaa rahallisestikin enemman jatkossa.
Lemmikkikaupan on kuitenkin toteutettava markkinointia sen mukaan, mika tuottaa tulosta ja

miten asiakkaat tavoitetaan, mutta uusiakin keinoja on tarkeaa kokeilla.

Sisalto voi olla tyypiltaan hauskaa ja viihdyttavaa, mutta erityisen tarkeassa asemassa on
opettavainen markkinointi, josta voidaan puhua myos termilla "educational marketing”.

Lemmikkikaupan markkinointipaallikko kiteyttaa termin:

”—asiantuntijatietoon luodaan tdmmdistd sisdllollisempdd markkinointia, joka
informoi kuluttajia asiasta x ja mahdollisesti tarjoaa asiaan ratkaisuny, on se

sitten tuote tai palvelu tai jotain muuta sisdllollisempdd tietoa.”

Asiakasta ei siis jateta yksin ongelmien kanssa ja tarkoitus onkin ohjata asiakkaita oikeaan
suuntaan. Alkunsa tamankaltainen tuottaminen Lemmikkikaupalla on saanut siita, etta
halutaan olla lemmikkiperheiden tukena. Tata toteutetaan sisallollisen markkinoinnin keinoin
sisallosta riippuen aina sille sopivassa kanavassa ja sita voidaan jakaa myos esimerkiksi
televisiossa tai radiossa. Tarkeinta kuitenkin on, etta Lemmikkikaupan viestinta on

yhtenevaista kanavasta riippumatta.
5.3 Kyselytutkimus

Paaasiallisena tutkimusmenetelmana tassa opinnaytetyossa kaytettiin kyselytutkimusta,
asiakaskyselya. Kysely on yksi survey-tutkimuksen keskeinen menetelma, jossa aineistoa
kerataan standardoidusti ja kyselyn kohdehenkilot eli vastaajat ovat otos jostain tarkoin
maaratysta perusjoukosta. Standardoituudella tarkoitetaan sita, etta selvitettavaa asiaa
kysytaan jokaiselta vastaajalta aivan samalla tavalla. Itse survey-tutkimuksella tarkoitetaan ei
kokeellista tutkimusta, joka on toteutettu kysely- tai haastattelumenetelmalla ja kohdistuu
kuta kuinkin suureen maaraan tutkimuskohteita, jotka on valittu satunnaisotannalla. Etuna
kyselytutkimuksessa voidaan pitaa mahdollisuutta kerata laaja tutkimusaineisto, jolloin

vastaajia on paljon ja on mahdollista kysya useita eri asioita. (Hirsjarvi ym. 2012, 193-195;
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Tilastokeskus 2022c.) Kyselya voidaan kayttaa esimerkiksi silloin, kun halutaan tutkia suurta
maaraa ja jokseenkin hajallaan olevien henkiloiden kokemuksia, mielipiteita tai
ominaisuuksia. Tavoitteena on, etta kaikilta vastaajilta kysytaan samat asiat samalla tavalla

ja samassa jarjestyksessa. (Vilkka 2021, 68.)

Asiakaskyselya lahdettiin suunnittelemaan kartoittamalla ensin, mita tutkimusongelman
kannalta on oleellista kysya. Tarkeiksi teemoiksi nousi brandimielikuva, yhteisollisyyden tunne
ja sisallon mielekkyys. Vastausalustaksi valittiin Google Forms kyselynhallintaohjelmisto, jota
pidettiin toimivana ja selkeana kayttaa, ja jolla oli mahdollista toteuttaa suunniteltu
kyselyrunko. Itse kysely muodostui 15 kysymyksesta, joista seitseman oli monivalintaa, viisi
kylla/ei kysymysta ja kolme avointa kysymysta. Kyseessa oli paaasiassa maarallinen tutkimus,
mutta osaksi myos laadullinen, silla kyselyssa haluttiin kuulla asiakkaiden mieltymyksista seka
mielipiteista naiden omin sanoin erityisesti kehitysideoita varten. Tutkijoiden lisaksi
kysymykset ja niiden jarjestys kaytiin lapi useampaan otteeseen ohjaajan ja
toimeksiantajaorganisaation toimesta, jotta saatiin varmuus kysymysten ymmarrettavyydesta
seka yhdenmukaisesta tulkinnasta. Rungon lapikaynnilla voitiin tehda

toimeksiantajaorganisaation toivomia muutoksia ennen lopullisen kyselyn muodostamista.

Asiakaskysely julkaistiin maksettuna mainontana Lemmikkikaupan sosiaalisessa mediassa
8.9.2022 ja vastausaikaa oli aina 18.9.2022 asti. Riittavan vastausmaaran saavuttamiseksi ja
kiitokseksi kyselyyn vastaamisesta suoritettiin pieni arvonta, jossa vastaajien kesken arvottiin
lahjakortteja Lemmikkikauppaan. Arvontaan osallistuneilta pyydettiin sahkopostiosoitetta,
jotta voittajiin saatiin yhteys. Muutoin kysely oli mahdollista suorittaa taysin anonyymisti.
Koska kysely julkaistiin maksetun mainonnan kautta, yksiselitteista perusjoukkoa ei voitu
maarittaa. Vastauksia saatiin kuitenkin hyva maara, kaiken kaikkiaan 141 kappaletta.
Kyselytutkimuksen paallimmaisena tarkoituksena oli selvittaa, koetaanko Lemmikkikaupan
tamanhetkinen sisalto yhteisollisyyden tunnetta vahvistavaksi ja millaisella sisallolla sita
voidaan rakentaa. Asiakaskyselyn paatyttya, vastaukset vietiin Googlen Sheets
taulukkolaskentaohjelmaan ja niista muodostettiin kaavioita seka diagrammeja aineiston
sujuvampaa analysointia seka visuaalista esittamista varten. Avoimista kysymyksista saadut
samaa asiaa tarkoittavat vastaukset ryhmiteltiin omiksi ryhmiksi, jonka avulla saatiin

numeerisia tuloksia hahmottamaan vastauksien maaraa seka suosiota.

6  Tutkimuksen tulokset

Kokonaisuudessaan opinnaytetyon asiakaskyselyyn saatiin 141 vastausta. Kysymyksiin 1-8 ja
10-14 vastaaminen oli pakollista. Sen sijaan kysymykset 9 ja 15 olivat jatkokysymyksia, joihin
vastaaminen oli vapaaehtoista. Seuraavaksi kaydaan lapi tulokset kysymyksittain graafisia

kuvioita apuna kayttaen.
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Ensimmaisena kartoitettiin vastaajien tamanhetkista elamantilannetta, johon kaikkien tuli
vastata. Enemmisto kyselyyn vastanneista oli tyossakayvia ja heidan osuutensa oli 72,3 %.
Loput vastaajista jakaantuivat suhteellisen tasaisesti muihin ryhmiin, kuten kuviosta 4

todetaan. Tyottomia oli 7,8 %, elakelaisia 9,2 % ja opiskelijoita 10,6. %.

Eldamantilanne (n=141)

Tydssakdyva
® Tyoton
@ Opiskelija
@ Elakeldinen

Kuvio 4: Vastaajien elamantilanne

Seuraavassa kysymyksessa jatkettiin taustatietojen kartoittamista tiedustelemalla vastaajilta
loytyvia mahdollisia lemmikkeja. Monivalintakysymys koostui valmiiksi annetuista
vaihtoehdoista seka ”Jokin muu, mika?” -kohdasta. Vaihtoehdoista koira vastattiin kaikista
useimmin, 101 kertaa. Sen sijaan kissa vastattiin 56 kertaa, ja yksi vastanneista ei omistanut
lemmikkia ollenkaan. Lisaksi ”muu” kohtaan saatiin 11 vastausta, jossa vastaajat kertoivat

omistavansa kaneja, jyrsijoita, matelijoita, kaloja ja lintuja.

Kolmantena kysyttiin, mitka kanavat ovat vastaajalle mieluisimpia seurata tai etsia tietoa
lemmikkiaiheisista asioista. Monivalintakysymyksen vastausvaihtoehdoista pyydettiin
valitsemaan kolme. Kuten kuviosta 5 havaitaan, suosituin kanava oli Internet, joka valittiin
118 kertaa. Toiseksi suosituin oli Facebook, joka valittiin 115 kertaa. Instagram oli
kolmanneksi suosituin 54 aanella ja YouTube neljanneksi 23 aanella. TikTok kerrytti viisi

vastausta, Twitter yhden ja LinkedIn ei lainkaan.
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Mieluisimmat kanavat seurata tai etsié tietoa
lemmikkiaiheisista asioista (n=141)

Internet 118
YouTube 23
Twitter | 1
TikTok 5
Linkedin | o
Instagram 54

Facebook 15

Kuvio 5: Suosituimmat kanavat seurata tai etsia tietoa lemmikkiaiheisista asioista

Taman jalkeen kasiteltiin sosiaalisen median sisaltoa, yhteisoa ja yhteisollisyyden tunnetta
avoimilla kysymyksilla nelja ja viisi. Kysymyksella nelja pyydettiin vastaajaa pohtimaan,
millainen sisaltdo somessa luo hanelle yhteisollisyyden tunnetta. Yhteisollisyyden tunteen
kasitetta havainnollistettiin esimerkilla. Vastaajista 16 ei halunnut tai osannut vastata
kysymykseen. Ryhmittelemalla vastaukset saatiin esiin tarkemmat tulokset. Vastauksista

muodostui nelja ryhmaa, jotka olivat elainlahtoisyys, vuorovaikutus, informaatio ja ilmapiiri.

Kuten taulukosta 2 havaitaan, vuorovaikutukseen liittyvat tekijat koettiin eniten
yhteisollisyyden tunnetta lisaavana. Ryhmassa nousi 23 kertaa ja samalla eniten ilmi
kertomukset, kokemukset ja vertaistuki. Myos yhteisista aiheista keskustelu mainittiin 17
kertaa, oman kiinnostuksen kanssa kohtaavat aiheet 15 kertaa seka osallistavat julkaisut kuusi

kertaa.

Toiseksi eniten vastauksia saatiin elainlahtoisyyden alla olevasta kohdasta lemmikit ja niiden
hyvinvointiin liittyvat sisallot, joka mainittiin 20 kertaa. 17 vastauksessa tuotiin esiin omaan
koira- tai kissarotuun liittyvia asioita ja niiden omat ryhmat Facebookissa. Kymmenessa

vastauksessa nostettiin esiin harrastukset ja kahdeksassa erilaiset ryhmat somekanavissa.

Informaatiota koskevia vastauksia, kuten tiedonjakaminen, neuvot ja vinkit seka tieteelliseen
tietoon perustuvat sisallot ilmenivat 16 vastauksessa. Tarinalliset kuvat ja videot mainittiin
viidesti ja ajankohtainen, monipuolinen sisalto neljasti. Lisaksi koulutuksista, tapahtumista ja

omaan asuinkuntaan liittyvista asioista saatiin yksittaisia vastauksia.

Ryhmittelyn neljannesta ryhmasta, ilmapiirista, korostui yhdeksan kertaa positiivisuus ja
hauskuus sisalloissa. Tuloksista nousi esiin monenlaisia tunteita, kuten avoimuus, erilaisuuden
hyvaksyminen, turvallinen, luotettava ja rento kuusi kertaa. Myos lamminhenkisyys ja kiltteys

mainittiin kolmesti seka uteliaisuus kerran.



I6ytoeldimet)

tietoiskut, ongelmatilanteet

Eldinlahtoisyys Informaatio limapiiri
L ikit ja niiden hyvi Tiedonjak hyvét ja Positiivisuus, iloisuus ja
(ruoka, hoito, kouluttaminen, 20 asialliset neuvot ja vinkit, 16 hauskuus siséllossa
nayttelyt, pentuarki, tietoon perustuvaa esim. (esim. vaarattomat

kémmahdykset)

Omaan koira- tai kissarotuun
liittyvét asiat ja niiden omat
Facebook-ryhmét

17

Kuva ja videot (esim.

Avoin ja erilaisuuden

jay
tarinaan)

yvaksyva, turvallinen,
luotettava ja rento

Harrastukset

10

Ajankohtainen ja

Lamminhenkisyys,

monipuolinen sisélto kiltteys
Ryhmiit esim. Facebook, Tapahtumat, koulutukset 1
WhatsApp (joissa saman
eldinlajin ihmisid) seka 8 Uteliaisuus
eld@intilit Instagramissa ja Omaan asuinkuntaan
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Taulukko 2: Ryhmittely yhteisollisyyden tunnetta lisaavista tekijoista

Viidennella kysymyksella haluttiin kuulla, minkalainen sisalto saa sitoutumaan someyhteisoon.
Vastaajista 15 ei halunnut tai osannut vastata kysymykseen tai ei kokenut sitoutuvansa
mihinkaan. Nama vastaukset on jatetty pois taulukosta 3. Ryhmittelyn jalkeen vastauksista
muodostui jalleen nelja ryhmaa, joita olivat sisalto, yhteison ilmapiiri, elaimet ja niiden
hyvinvointi seka tunne. Samaistuttava sisalto ja yhteiset kiinnostuksen kohteet mainittiin
kaikkein useimmiten vastauksissa, jopa 47 kertaa. Seuraavaksi eniten nousi esiin 19
vastauksella seka yhteison positiivinen ilmapiiri ja hyva henki, etta tiedonhalu,

vertaiskokemukset seka neuvojen ja vinkkien jakaminen ja saaminen.

Ryhmittelyn aikaansaamista ryhmista suurin vaikuttava tekija someyhteisoon sitoutuessa on
sen sisalto. Asialliset, ajankohtaiset ja todenmukaiset julkaisut korostuivat kahdeksasti. Sen
sijaan viidesti mainittiin seka viihdyttava ja hyvan mielen jattava julkaisu, etta laadukas ja
aktiivisesti tuotettu sisalto. Lisaksi kolmesti mainittiin Facebook-sisalto ja siella

yhteydenpidon helppous sitouttavana tekijana.

Sen sijaan yhteison ilmapiirissa tuotiin esiin samanhenkiset ihmiset, arvot ja kayttaytyminen
10 kertaa, kun taas rento, mukava porukka kahdeksan kertaa. Kunnioittavan, asiallisen ja

kiinnostavan keskustelun katsottiin seitseman vastauksen perusteella lisaavan sitoutumista.

Ryhmasta elaimet ja niiden hyvinvointi korostui tiedonhalun lisaksi seitsemasti oman lemmikin
rotu tai laji ja kuudesti elainten hyvinvoinnin nakyvyys. Kahdesti vastattiin myymalan

ajankohtaiset tarjoukset ja tapahtumat.

Ryhmassa ”tunne” eniten sitouttavaksi koettiin yhteisollisyys, yhteenkuuluvuuden tunne ja
yhteinen tekeminen perustuen yhdeksaan vastaukseen. Lisaksi kahdeksan nosti esiin
uteliaisuuden, koukuttavuuden ja monipuolisuuden. Myos yksittaisia vastauksia nousi esiin,

kuten yksinaisyys, aika ja Suomi sitouttavana tekijana.
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Sisilté Yhteison ilmapiiri Eldimet ja niiden hyvinvointi
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esim. harrastukset
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Asialliset, ajankohtaiset ihmiset, arvot ja Oman lemmikin rotu tai
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Julkaisut Facebook-ryhmét)
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Taulukko 3: Ryhmittely someyhteisoon sitouttavista tekijoista

Seuraavaksi kartoitettiin vastaajien tottumuksia asioida Lemmikkikaupassa. Annetuilla
vastausvaihtoehdoilla pyrittiin kartoittamaan, kuinka moni asioi myymalassa viikoittain,
muutaman kerran kuukaudessa, muutaman kerran puolessa vuodessa tai harvemmin.
Tuloksista paatellen valtaosa asioi 1-2 kertaa kuukaudessa, joka kerasi 56,7 % vastauksista.
Seuraavaksi eniten vastattiin 1-2 kertaa puolessa vuodessa, joka sai 31,9 % aanista. Vahiten
vastauksia sai vastausvaihtoehtojen aaripaat eli kerran viikossa tai useammin (5,0 %) seka

kerran vuodessa tai harvemmin (6,4 %). Tuloksien jakauma on nahtavilla kuviosta 6.

Asioiminen myyméldssd (n=141)

@ 1-2 kertaa kuukaudessa
1-2 kertaa puolessa vuodessa
@ Kerran vuodessa tai harvemmin
Kerran viikossa tai useammin

Kuvio 6: Asioiminen myymalassa

Seitsemannessa kysymyksessa selvitettiin vastaajalle mieluisin paikka asioida. Kysymys koostui
kolmesta vastausvaihtoehdosta. 56 prosenttia vastaajista asioi mieluiten myymalassa, kun
taas vain 4,3 prosenttia verkossa. Sen sijaan 39,7 prosenttia vastaajista asioi mieluiten

molemmissa aiemmin mainituista. Kuviossa 7 viela havainnollistettu kysymyksen tulokset.
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Mieluisin paikka asioida (n=141)

Molemmissa /
39,7%

56,0% Myymaéldssa

Verkossa

Kuvio 7: Mieluisin paikka asioida

Kahdeksannessa kysymyksessa tiedusteltiin, osallistutaanko erilaisiin muihin
Lemmikkikaupanjarjestamiin myymalatapahtumiin. Tuloksia on havainnollistettu kuviolla 8.
78,7 prosenttia (111) kyselyyn vastanneista vastasivat ei ja 21,3 prosenttia (30) vastasivat

osallistuvansa.

Yhdeksas kysymys oli jatkokysymys vaihtoehdon ”kylla” valinneille, johon vastaaminen oli
vapaaehtoista. Kysymyksella haluttiin selvittaa, koetaanko naiden tapahtumien luovan
yhteisollisyyden tunnetta. Myymalatapahtumiin osallistuvia oli vastaajista kaiken kaikkiaan 30
henkiloa, joista 27 (90 %) vastasi tapahtumien luovan yhteisollisyyden tunnetta. Vastaajista

kolme (10 %) vastasi kysymykseen ei.

Osallistuminen muihin myymalatapahtumiin (n=141)

21,3%

En
Kylla

78,7%

Kuvio 8: Osallistuminen muihin myymalatapahtumiin

oli mahdollisuus vastata omin sanoin valitsemalla ”Muu, mika?” vaihtoehto. Kysymyksessa
vastaajia pyydettiin valitsemaan heille kolme tarkeinta arvoa. Asiantunteva oli eniten

brandiin yhdistetty arvo, joka sai 92 vastausta. Seuraavaksi eniten vastauksia sai auttavainen
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luotettava (63), laadukas (60) ja vastuullinen (28). Kuten kuviosta 9 nahdaan, yhden
vastauksen mukaan mikaan aiemmin mainituista arvoista ei kuvasta brandia. Kolmen ”"muu,
mika?” -vaihtoehdosta saadun vastauksen mukaan brandiin yhdistetaan lisaksi arvoja, kuten

ulkomainen, kallis seka vain koira- ja kissaihmisille.

Brandiin yhdistetyt arvot (n=141)

Asiantunteva
Auttavainen
Laadukas
Luotettava
Vastuullinen
Ystéaviéllinen

Ei mikaan ndista

Muu, mika?

Kuvio 9: Brandiin yhdistetyt arvot

Kysymyksessa 11 tiedusteltiin kolmen vastausvaihtoehdon kautta, kuunteleeko yritys
vastaajien mielesta asiakkaita. Kuten kuviosta 10 nahdaan, tuloksien mukaan 63,8 prosenttia
(90) vastanneista koki yrityksen kuuntelevan. 34 prosenttia (48) ei osannut sanoa ja 2,1

prosentin (3) mielesta yritys ei kuuntele.

Kuunnellaanko asiakkaita yrityksessa (n=141)

En osaa sanoa

Kuvio 10: Asiakkaiden kuunteleminen

Kysymyksella 12 selvitettiin brandin antamien lupauksien lunastamista. Kuviosta 11
huomataan selkeasti, etta valtaosan mielesta Lemmikkikauppa lunastaa antamansa lupaukset.

90,8 prosenttia vastaajista oli tata mielta. Sen sijaan 9,2 prosenttia vastasi kysymykseen ei.
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Lunastaako yritys antamansa lupauksensa (n=141)

® Kylla
® Ei

Kuvio 11: Yrityksen antamien lupauksien lunastaminen

Seuraavassa vastaajaa pyydettiin valitsemaan valmiiksi annetuista vaihtoehdoista kolme,
jotka kuvaavat parhaiten Lemmikkikaupan somesisaltoa. 89 vastausta ja samalla eniten
somesisaltoa kuvaava vaihtoehto vastaajien mielesta oli ostoksiin aktivoiva. Seuraavaksi
eniten sisalto koettiin asiantuntijamaisena 88 vastauksella ja kolmanneksi eniten
vithdyttavana 68 vastauksella. Sen lisaksi sisalto koettiin myos perinteiseksi 47 kertaa,
vastuulliseksi 44 kertaa ja yhteisollisyyden tunnetta vahvistavaksi 34 kertaa. Kuusi koki
sisallon olevan sekavaa, 3 tylsaa ja 3 koukuttavaa. ”"Muu, mika?” -vaihtoehdon valinneista
saatiin seitseman erilaista omin sanoin kuvailtua vastausta. Sisallon mainittiin olevan
kiinnostavaa, mainostavaa ja hieman uudistumisen tarpeessa olevaa. Lisaksi kerrottiin, etta ei
seurata Lemmikkikaupan somekanavia, ei osata sanoa tai ei muisteta mitaan somesisaltoja.

Tulokset havainnollistettu kuviossa 12.

Valitse kolme, jotka kuvaavat parhaiten brandin somesisaltéa
(n=141)
Asiantuntiamaista -SSR e
Vastuullista = aa
Sekavaa £ 6

Tylsééd 51 3
Koukuttavaa £ 3
perinteista - &
avoreas S e
O vistovna S s
Muu, miké? =1 7

0 25 50 75 100

Kuvio 12: Millaiseksi brandin somesisaltoa kuvaillaan
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Kysymyksella 14 haluttiin selvittaa, ollaanko tyytyvaisia yrityksen tamanhetkiseen
somesisaltoon vai toivotaanko yritykselta muunlaista sisaltoa. Kysymykseen oli mahdollista
vastata kylla tai ei. Tuloksia havainnollistavan kuvion 13 mukaan 85,1 prosenttia (120)
vastanneista olivat tyytyvaisia nykyiseen sisaltoon. Kuitenkin 14,9 prosenttia (21) vastasi

toivomansa jotain muuta sisaltoa.

Toivotaanko yrityksen sosiaaliseen mediaan jotain muuta
sisaltoa (n=141)

Ei
Kylld

Kuvio 13: Toivotaanko yrityksen someen muunlaista sisaltoa

Kyselyn viimeinen kohta ”Jos valitsit kylla, niin millaista sisaltoa toivoisit?” oli
vapaavalintainen jatkokysymys edeltavaan kysymykseen. Talla haluttiin antaa 21 "kylla”
vastanneelle henkilolle mahdollisuus tuoda oma aani kuuluviin. Kysymykseen saatiin 19
vastausta, jotka koottiin kuvioon 14. Vastauksia saatiin monenlaisia, mutta eniten toivottiin
arkipaivaisia vinkkeja tekemiseen ja harrastamiseen. Paljon toivottiin myos tarjouspaivia ja
kilpailuja, joista olisi mahdollista voittaa ruokaa lemmikille. Lisaksi kaivattiin enemman
tietoa fysioterapiasta ja trimmauksesta, mutta myos kasvatusohjeita, rotukohtaista tietoa ja
allergiaelaimiin painottuvaa sisaltoa. Allergiaelaimia koskien toivottiin samalla
monipuolisempaa ruokatarjontaa. Itse tuotteista toivottiin lisaa kuluttajien luomaa sisaltoa ja
kayttokokemuksia, joka voi olla myos yhteistyona toteutettua. Lisaksi toivottiin enemman
videomuotoista sisaltoa, joka olisi informatiivista, kertovaa, hauskaa tai kommahdyksia
sisaltavaa. Sisaltoa kaivattiin myymaloissakin asioivista lemmikeista ja myymalatapahtumista,
joista vastaaja ei ollut kuullut ennen tata asiakaskyselya. Vaikka ymmarretaan, etta
Lemmikkikaupalla paapaino on koirissa ja kissoissa, toivottiin sisaltoa muistakin
lemmikkielaimista, kuten kaneista, jyrsijoista, matelijoista ja lemmikkilinnuista. Yhta lailla
naiden lemmikkien omistajat kaipaavat osallistamista, kuten kuvien pyytamista heidan

lemmikeistaan. Viimeisena toivottiin viela enemman avointa keskustelua someen.
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Kilpailuja & tarjouksia
Vinkkeja tekemiseen & harrastamiseen
Avointa keskustelua

Sisaltoa kayneista asiakkaista &
myymalatapahtumista

Videosisaltoa: informatiivisia, hauskoja,
kommahdyksia

Lisaa tietoa: fysioterapia, timmaus,
rotukohtaista, allergia elaimet,
kasvatusohjeita

Kayttokokemuksia & muuta kuluttajien
luomaa sisaltoa

® Sisaltoa muista eldimista, kuten
matelijoista, jyrsijoista ja linnuista

Kuvio 14: Ehdotuksia somesisaltoihin

7  Johtopaatokset

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, miten yhteisollisyyden tunnetta voidaan rakentaa
digimarkkinoinnin avulla, erityisesti sosiaalisessa mediassa. Tutkimusongelmana oli
yhteisollisyyden tunteen luominen. Tassa tutkielmassa oli kaksi tutkimuskysymysta, joista
ensimmainen selvitti, millaisella sisallolla voidaan luoda yhteisollisyyden tunnetta. Toinen
tutkimuskysymys selvitti, miten tata voidaan hyodyntaa markkinoinnissa. Johtopaatoksena
voidaan todeta, etta sisallon ja itse markkinoinnin tulee olla tietynlaista, kun silla halutaan
samanaikaisesti rakentaa tai hyodyntaa yhteisollisyytta. Teoreettinen viitekehys, tutkimukset
ja tulokset osoittavat, etta yhteisollisyyden lisaamisen kannalta tarkeita tekijoita ovat
vuorovaikutus, hyva ilmapiiri, yhdistavat tekijat seka sisallon luonne. Monipuolinen sisalto tuo
etunaan sen, etta se tarjoaa kaikille jotain. Se voi olla informatiivista, hauskaa, opettavaista
tai osallistavaa, kuten asiakaskyselyn tuloksissa ilmeni. Tallaista sisaltoa voidaan hyodyntaa
digimarkkinoinnissa maksetussa ja orgaanisessa mainonnassa esimerkiksi sosiaalisen median
kanavissa, verkkokaupassa tai -sivuilla seka erilaisina kampanjoina. Vastaajien toivomaa
kokemuspohjaista sisaltoa voidaan hyodyntaa markkinoinnissa luvun 2.1 mainitun
vaikuttajayhteistoiden kautta. Lisaksi yhteisollisyyden myota muodostuu ansaittua mediaa,
jossa yhteison jasenet huomaamatta markkinoivat brandia (kts. luku 2.2.1). Olemassa oleville
asiakkaille kohdistuvan markkinoinnin ei tarvitse olla yhta vakuuttelevaa, kun taas uusille

potentiaalisille asiakkaille yhteisollisyytta voidaan kayttaa keinona herattaa huomio.

Luodakseen yhteisollisyyden tunnetta olisi markkinoinnissa hyva ottaa huomioon
asiakaslahtoisyys ja ihmislaheisyys. Kuten teoriassakin todettiin, yksi markkinoinnin keino on
sisaltomarkkinointi, jolla ei valttamatta suoraan markkinoida mitaan. Samaan aikaan se
kuitenkin valittaa tietoa ja asiantuntevaa otetta aina medialle saakka (kts. luku 2.3).

Markkinoinnin ei tarvitse aina olla niinkaan tuputtamista, vaan se voi keskittya
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arkipaivaisempaan sisaltoon ja sen kautta myynnilliseen mainontaan. Ihmislaheisen ja
kokemuspohjaisen sisallon voidaan katsoa olevan melko huomaamatonta markkinointia, jossa
esimerkiksi kuluttaja jakaa omia kokemuksiaan sosiaalisessa mediassa toisille henkiloille.
Asiakaskyselyn tuloksista nahdaan, etta edella mainitut ovat asioita, jotka mielletaan
yhteisollisyyden tunnetta lisaaviksi. Positiivisella kokemuksella saadaan aikaan nakyvyytta ja
myynnillista suosiota, mutta samalla kasvatetaan yhteisollisyytta vuorovaikutuksen kautta.
Kuten ansaitusta mediasta kerrottiin, toisinaan kolmannen osapuolen puheet koetaan
luotettavampina kuin yrityksen oma puhe. Puhe voi olla esimerkiksi blogikirjoitus,
mielenkiintoinen kuva- tai videojulkaisu somealustoilla, asiantuntijan kirjoitus LinkedInissa tai

ihan vain keskustelu foorumilla (kts. luku 2.2.1).

Voidaan siis sanoa, etta ihmislahtoisyydella ja kokemuspohjalla on merkittava asema
yhteisollisyyden tunteen, niin kuin yhteisoon sitoutumisenkin kannalta. Niinpa yhteisollisyytta
rakentavassa markkinoinnissa ja kampanjoissa kannattaa suosia arkipaivaisempaa,
osallistavampaa, mutta samalla kuitenkin ajankohtaista sisaltoa. Tuloksien mukaan se voi olla
yhta lailla vertaiskokemuksia, keskustelun aloituksia tai uutta, opettavaista ja informatiivista
sisaltoa vaikkapa liittyen harrastuksiin, lemmikin hoitoon tai ihan sitten arjen kommahdyksiin.
Yhteisossa halutaan jakaa ja kysya tietoa seka omakohtaisia kayttokokemuksia, loytaa
samankaltaisia tai samoista aiheista kiinnostuneita henkiloita, joita yhdistavat esimerkiksi
Lemmikkikaupan tapauksessa elaimet. Samalla kuitenkin yhteisolta toivotaan hyvaa ja
hyvaksyvaa ilmapiiria, jossa ihmiset jakavat keskenaan samanlaisia arvoja. Loppupeleissa
ihmiset tarvitsevat molemminpuolista ja vapaata vuorovaikuttamista voidakseen kokea

yhteenkuuluvuuden tunnetta.

Yhteisollisyytta tarkasteltaessa on hyva ottaa huomioon myos kanavat, joissa tata sisaltoa
toteutetaan seka ymmartaa naiden yhteys. Kanavat ja niiden ymmartaminen ovat suuressa
roolissa markkinoinnin kannalta, jotta tavoitetaan haluttu kohderyhma. Monikanavaisuus on
yksi taman hetken trendeista ja se vaatii yritysta olemaan lasna siella, missa asiakaskin on
(kts. luku 2.2.3). Sopivien kanavien tarkastelu auttaa kohdistamaan esimerkiksi maksettua
mainontaa oikeisiin paikkoihin, joka taas auttaa saavuttamaan haluttuja tuloksia. Etsimalla ja
tunnistamalla verkostot tai yhteisot, joissa potentiaaliset tai nykyiset asiakkaat liikkuvat,
saadaan arvokasta tietoa muun muassa puhuttavista teemoista ja suosituista kanavista, joiden
perusteella tehtyjen toimenpiteiden vaikutusta voidaan myos mitata, mika on
digimarkkinoinnissa hyvin oleellista (kts. luku 4.1). Toteutetun kyselytutkimuksen mukaan
Lemmikkikaupalle oleellisia kanavia ovat Internet eli verkkosivut, Facebook ja Instagram. Eri
kanaviin ja alustoihin on mahdollista rakentaa erilaisia yhteisoja. Kun mietitaan alustana
vaikkapa Facebookia, se mahdollistaa yhteisollisyyden rakentamisen esimerkiksi luomalla
samaistuttavia ryhmia. Tama kavi ilmi asiakaskyselyn tuloksistakin, joissa mainittiin
Facebook-ryhmat yhteisollisyytta lisaavana ja sitouttavana tekijana. Alustalla on samanlailla

mahdollista reagoida, tykata ja kommentoida kuin Instagramissakin. Instagram on kasvattanut
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suosiotaan nuorten ja vaikuttajien kesken, mutta myos arkipaivaisen sisallon jakamisen
suhteen. Nama molemmat kanavat ovat siis oiva paikka rennomman, miksi ei opettavaisenkin,
ja jokseenkin kirjavan sisallon tuottamiseen niiden monipuolisuuden seka suosion ansiosta.
Asiantuntijamaisen tiedon etsimiseen kaytetaan tutkimustulosten mukaan eniten Internetia,
joten paras alusta informatiiviselle sisallolle on yrityksen omat verkkosivut. Samaan aikaan
verkkosivut ovat kanava, minne potentiaaliset asiakkaat halutaan etenkin digimarkkinoinnin
nakokulmasta ohjata (kts. luku 2.2.1). Toisaalta lukuun 4.3 perustuen Lemmikkikaupan olisi

varmasti mahdollista rakentaa strategisesti brandiyhteisoa, ellei se jo nain tee.

Kun siirrytaan tarkastelemaan Lemmikkikaupan markkinoinnin kohderyhmaa, huomataan, etta
selva enemmisto on koiran tai kissan omistajia asiakaskyselyn perusteella. Samalla voidaan
todeta, etta Lemmikkikaupan markkinointi on varsin nykyaikaista. Sisalto koetaan jo nyt
tuloksien mukaan positiivisesti, niin asiantuntijamaisena, kuin viihdyttavanakin. Markkinoinnin
kannalta hyodynnetaan erilaisia digitaalisia alustoja eli juuri tata aiemmin mainittua
monikanavaisuutta, jotta tavoitetaan oikeat henkilot oikeista paikoista. Lemmikkikaupan
omiin medioihin on selvasti panostettu toimivilla ja informatiivisilla verkkosivuilla ja -
kaupalla, joista loytyy lisaksi esimerkiksi asiakaspalvelun ja ostoprosessin ja tata kautta koko
asiakaskokemuksen kannalta oleellinen chat-palvelu. Lemmikkikauppa toteuttaa ahkerasti
asiakkuusmarkkinointiakin, joka sisaltaa muun muassa uutiskirjeet, keskustelut sosiaalisen
median alustoilla ja omien tapahtumien jarjestamista (kts. luku 2.2.2). Lisaksi panostetaan
vahvasti asiantuntijamaiseen educational marketingiin, joka on informatiivista ja opettavaista
markkinointia, mutta samalla helppoa ja kustannustehokasta toteuttaa (kts. luku 2.2.3).
Kyselyn tuloksien mukaan tamankaltainen sisalto koetaan viihdyttavien ja muiden

mielenkiintoisten sisaltojen ohella yhteisollisyyden tunnetta vahvistavana.

Nahdaan myos, etta suurin osa asiakaskyselyyn vastanneista ovat tyossakayvia. Tosin
vastanneiden joukosta loytyy lisaksi niin opiskelijoita, elakelaisia kuin tyottomiakin.
Elamantilanteella voidaan katsoa olevan suuri vaikutus esimerkiksi ajankayttoon.
Lemmikkikauppa jarjestaa erilaisia tapahtumia ja vaihtelevien elamantilanteiden takia olisi
tarkeaa, etta nama tapahtumat olisivat ajasta ja paikasta riippumattomia, jotta kaikilla
halukkailla olisi mahdollisuus osallistua naihin. Kyselyn perusteella vaikuttaa, etta
myymalatapahtumat eivat valttamatta ole kaikkien suosiossa, mika voi mahdollisesti johtua
vaihtelevista elamantilanteista. Teorian lukuun 4.1 pohjaten nykypaivan yhteisot voivat olla
ajasta ja paikasta riippumattomia ja tallainen ajatus Lemmikkikaupallakin on yhteison
rakentamisen suhteen (kts. luku 5.2). Lisaksi tama madaltaa kynnysta liittya yhteisoon, silla

jokainen saa itse paattaa milloin liittyy tai poistuu yhteisosta (kts. luku 4.3).

Mita tulee Lemmikkikaupan brandiin, voidaan sen katsoa olevan onnistunut ja vahva. Logot ja
visuaalinen ilme ovat helposti yhdistettavissa Lemmikkikauppaan ja synnyttavat selkeasti

tietynlaisia tunteita kuluttajille, mika on brandien saralla arvokas kilpailuetu (kts. luku 3.2).
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Niin kuin jo teoriassakin todettiin, vahvan brandin varaan on helpompi rakentaa mita vain,
kuten tassa tapauksessa yhteiso tai yhteisollisyytta (kts. luku 3.1). Teemahaastattelussa
mainitut arvot valittyvat selvasti ulospain yrityksesta, jos tarkastelee teemoittelua ja kyselyn
tuloksia. Yritys koetaan auttavaisena, asiantuntevana ja ystavallisena, mutta myoskin
laadukkaana ja luotettavana. Samankaltaiset aanensavyt nousivat esiin teoriassa mainitussa
toisessa tutkimuksessa (kts. luku 3.3, kuvio 2.), jonka myota voidaan katsoa ihmisten
odottavan tietynlaisia aanensavyja brandeilta. Luottamuksen vahvistamisen ja kilpailuedun
luomisen kannalta on tarkeaa, etta yritys lunastaa antamansa lupaukset. Taman katsottiin
patevan Lemmikkikauppaan. Oikeanlaiset arvot ja arvolupauksien lunastaminen kasvattaa
luottamusta yrityksen ja asiakkaan valilla, vahvistaa tunnejalkea seka antaa syyn asiakkaille
valita yritys ylitse muiden (kts. luku 3.4.1 ja 3.4.2). Naiden pohjalta voidaan tehda
johtopaatos, etta Lemmikkikaupalla tosiaan on vahva brandi ja sen tuottama sisalto on jo nyt

ihmisia kiinnostavaa.

Yhteenvetona voidaan todeta, etta Lemmikkikaupan markkinointi on jo pitkalti sita, mita
yhteisollisyyden tunnetta luovalta markkinoinnilta kaivataan ja valitut kanavatkin ovat
toimivia. Pohja on siis vahva, mutta sita voidaan kuitenkin kehittaa, ja niin kuin
asiakaskyselynkin tuloksista huomattiin, kaikki eivat ole taysin tyytyvaisia nykyiseen sisaltoon.
47 vastaajaa 141:sta mieltaa brandin tuottaman sosiaalisen median sisallon jokseenkin
perinteiseksi. Lisaksi, vaikka Lemmikkikaupan markkinoinnin voidaan katsoa olevan
yhteisollisyyden tunnetta luovaa, eivat kaikki koe nain: asiakaskyselyyn vastanneista vajaa
viidennes oli sita mielta, etta sisalto on yhteisollisyyden tunnetta vahvistavaa. Sisaltoa
voitaisiin siis kehittaa yha asiakaslahtoisemmaksi seka monipuolisemmaksi, jotta kaikille olisi
jotain ja mielenkiinto pysyisi. Sisaltoja ideoidessa tulisi lahtea liikkeelle aina siita, mita
asiakkaat toivovat, miten heidat saadaan osallistumaan ja tata kautta vuorovaikuttamaan.
Naista keinoista voisi olla Lemmikkikaupalle hyotya arvokkaan seka vahvan yhteisollisyyden

tunteen, niin kuin myos vakaan lemmikkiyhteison rakentamisessa.

8 Kehittamisideat

Tassa luvussa esitellaan johtopaatoksista seuranneita kehittamisideoita. Koska
Lemmikkikaupan markkinointi on jo erittain toimivaa ja pitkalle jalostettua yhteisollisyyden
suhteen, keskityttiin kehitysideoita rakentaessa yksityiskohtaisempiin sisaltoideoihin.
Kehitysideoita lahdettiin pohtimaan teorian, nykytilan seka tutkimustulosten pohjalta. Taman
myota perehdyttiin tarkemmin viela Lemmikkikaupan kayttamiin digitaalisiin alustoihin, jotta
voitiin loytaa uusia suuntia toiminnalle. Kehitysideoita suunniteltaessa otettiin lisaksi
huomioon Lemmikkikaupan tavoitteita vastuullisuuden, tunteen seka rohkeuden lisaamisen
suhteen markkinoinnissa. Lopuksi luotiin kolme hyvin erilaista keinoa, sisaltoehdotusta,

hyodyntaa ja lisata yhteisollisyytta markkinoinnin avulla. Ideoita on ajateltu myos
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markkinoinnin nakokulmasta ja naiden toteuttaminen pitaisi olla helppoa, kustannustehokasta
seka hienovaraista. Kuvioon 15, on koottu yhteisollisyytta vahvistavat tekijat viela uudelleen

ja minkalaisilla toimenpiteilla niita voitaisiin toteuttaa.

Yhteisollisyyden
parantamiseksi

* Arkipdivdistd, videomuotoista sisdltéd
« Osallistavaa yhteistd tekemisté OrtlleEae Ll el
* Mahdollistetaan verkostoituminen

¢ Otetaan kaikki huomioon Y
Rento live q’,
¢ Enemmdadn vuorovaikuttamista b —

* Mielenkiintoisia keskustelunaloituksia

* Yllgpidetddn rentoa, hauskaa ilmapiiric Lemmikkivanhemmat |
-ryhma

¢ Kuunnellaan, autetaan ja tuetaan

Kuvio 15: Johtopaatoksista syntyneet kehitysideat

8.1  Osallistava kampanja

Ensimmainen idea on sosiaalisessa mediassa levitettava, asiakkaita ja seuraajia osallistava
kampanja, jollaisia Lemmikkikauppa jo toteuttaakin. Esimerkkikampanjassa keskitytaan
koiriin, joita vastaajien keskuudessa oli selvasti eniten. Tama voitaisiin kuitenkin toteuttaa
aivan yhta hyvin keskittyen esimerkiksi kissoihinkin. Riippuen kampanjan aiheesta, silla
voidaan keskittya tarkasti tiettyyn elainlajiin tai jopa rotuun, mutta vaihtoehtoisesti voidaan
pyrkia huomioimaan kaikki lemmikista riippumatta. Kampanja soveltuu parhaiten Instagram-
sovellukseen ja tassa esimerkissa silla aktivoidaan seka koiraa etta omistajaa pyytamalla
julkaisemaan koirasta ja taman tarkeimmasta lelusta hauska kuva tai video. Lelu rajataan
termeilla lemmikin rakkain, pitkakestoisin tai aktivoivin lelu. Tata jaetaan tutulla tavalla
hashtagilla, josta Lemmikkikauppa tekisi nostoja esimerkiksi Instagram story -osioon. Lopuksi
Lemmikkikauppa paattaisi kaikista jaetuista julkaisuista 10 suosikkia, jotka nostettaisiin esiin
ja seuraajat saisivat aanestaa lopullisen voittajan Instagram storyn aanestysominaisuudella tai
kommentoimalla. Voittajan lemmikki saisi kayda valitsemassa myymalasta uuden
suosikkilelun, josta videoitaisiin tietysti taman ensivaikutelmat someen. Videomateriaalia
voidaan hyodyntaa myos myohemmassa vaiheessa markkinointimateriaalina, mikali omistaja
antaa tahan suostumuksensa. Kampanjan myota voittajan valitsema lelu laitetaan
alennukseen ja kaikista ostoista lahjoitetaan hyvantekevaisyyteen X maara rahaa. Nain
saadaan osallistettua koko yhteisoa yhteisen hyvan asian puolesta hauskalla tavalla ja
houkuteltua ihmisia osaksi yhteisoa. Kampanjassa tuodaan vahvasti esiin hyvantekevaisyys ja

sen mainontaa voidaan toteuttaa Instagramin lisaksi myos muilla somekanavilla. Kampanjalla
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olisi yhteenkuuluvuutta edustava slogan, kuten ”Naytetaan mihin me lemmikkivanhemmat

pystymme!”.

8.2 Rento livelahetys

Toinen sisaltoehdotus on rennon Facebook-, Instagram- tai TikTok-liven jarjestaminen, jossa
seuraajilla on mahdollisuus osallistua liveen, keskustella, kysya seka kommunikoida yhta lailla
Lemmikkikaupan, kuin muiden lemmikkivanhempienkin kanssa. Koska sisallon suhteen
asiakaskyselyssa toivottiin videoita, live-formaatti on toimiva, osallistava seka vuoropuhelua
luova. Lemmikkikauppa toteuttaa talla hetkella verkkosivuillaan hieman samankaltaista live
shoppingia, joka keskittyy paaasiassa lemmikin hoitoon liittyviin asioihin tai tuotteisiin. Tassa
somessa jarjestettavassa livessa tarkoituksena on pitaa rento ja avoin ilmapiiri keskustelulle
ja toisaalta hauskakin, jotta kynnys osallistua olisi mahdollisimman matala jokaiselle. Vaikka
kanavista TikTok ei noussut kyselytutkimuksessa suuresti esiin, on se taman hetken yksi
huomattavasti suosiotaan kasvattavista kanavista ja nahdaan siksi varsin potentiaalisena
kanavana video- ja liveformaatin myota. Alusta on suosittu erityisesti nuorten ja nuorten
aikuisten keskuudessa, mutta on hiljalleen alkanut herattamaan kiinnostusta yha
vanhempienkin kesken. Nain ollen rennolla, mutta samaan aikaan opettavaisella sisallolla,
kuten Lemmikkikaupan kayttamalla educational marketingilla jaettaisiin tietoa lemmikin
hyvinvointiin ja aktivoimiseen liittyen samalla tuoden yritysta nakyviin. Talla keinolla
heratellaan eri ikaisten kuluttajien kiinnostusta aihetta ja yritysta kohtaan seka pyritaan
olemaan aidosti heidan tukenaan. Liven aiheesta ja ajankohdasta voidaan tehda aanestyksia,
jolloin yhteiso paasee vaikuttamaan niihin. Lisaksi monella alustalla on mahdollista tallentaa
livet, jolloin niita on mahdollista katsella ajasta ja paikasta riippumatta. Vaikka talloin
katsojalla ei enaa olekaan mahdollisuutta keskustella varsinaisessa livessa, on hanella
mahdollisuus seurata millaista sisaltoa ja keskustelua siella on kayty. Keskusteluhan saattaa

jatkua viela muuallakin.

Live pidetaan 1-2 kertaa kuukaudessa ja itse liven pitaja voisi olla Lemmikkikaupan
henkilokuntaa, esimerkiksi myyja tai tuotekehittelija eli pitajaa voitaisiin vaihdella. Liveen
voidaan toisinaan pyytaa seuraajien toivomia vaikuttajia. Itse sisalto voi olla arkipaivaista ja
hassua. Voidaan kasitella muun muassa harrastuksia, temppujen opettamista ja tuotteiden
kayton demonstroimista karvaisten apulaisten esimerkein tai sitten kommahdyksia ja hauskoja
tilanteita. Livelahetyksissa sisaltoa voidaan personoida koiran tai kissan rodunkin mukaan,
esimerkiksi noutajien ahneus ruuan suhteen. Tallaisia asioita sisallolta halutaan
asiakaskyselyn perusteella. Toisaalta tamankaltainen rennompi somessa jarjestettava live
voidaan yhdistaa jo talla hetkella toteutettavaan live shoppingiin. Facebook-, Instagram- seka
TikTok-liveja voidaan pitaa orgaanisena markkinointina, joista saadaan mahdollisesti kerattya
teoriassa mainittuja potentiaalisia liideja verkkosivuille ja kenties siella toteutettavaan live

shoppingiinkin. Lisaksi livessa on mahdollisuus hyodyntaa sisaltopilareja eli aiheissa
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hyodynnetaan vanhoja teemoja ja aiheita ajankohtaisuuden seka paivittamisen myota.
Asiakaskyselyn mukaan vastaajat kaipasivat jo loytyvaa tietoa, joten vanhan kertaaminen

sisaltopilarien mukaan voisikin olla jarkeva toimenpide.
8.3 Lemmikkivanhemmat -ryhma

Kolmas kehittamisidea lahti liikkeelle teemahaastattelussa paljon esille nousseesta
lemmikkivanhemmuudesta. Ensimmaisessa vaiheessa luodaan "Lemmikkivanhemmat” -ryhma
asiakaskyselyn vastaajien suosiossa olleelle Facebook -alustalle. Lemmikkikauppa toimii
taman ryhman yllapitajana ja ydinhenkilona, mika on yhteisolle tyypillista. Facebook-ryhmaan
ja taten yhteisoon on helppo liittya, mutta myos poistua vapaasti. Verkkoyhteisoon
kuuluminen voi olla pidempiaikaista tai lyhytkestoisempaa. Ryhman jasenten kesken olisi
mahdollista keskustella kaiken nakoisesta lemmikkielaimiin liittyvasta hyvassa hengessa ja
ryhman saantojen seka arvojen puitteissa. Nama voidaan maarittaa ryhmaan ja niita tulee
kunnioittaa, mikali haluaa pysya jasenena. Keskustelu on vapaata ja siella voidaan kysya ja
jakaa omakohtaisia kokemuksia muun muassa Lemmikkikaupan tuotteista tai huolista oman
lemmikin kanssa. Ryhmassa huomioidaan myos vastuullisuutta mahdollisuudella antaa tai
myyda tuotteita eli kayda kauppaa lemmikkien kaytetyista tai kayttamattomista tuotteista,
jotka ovat esimerkiksi vaarankokoisia tai eivat ole herattaneet oman lemmikin kiinnostusta.
Samalla Lemmikkikauppa voi jakaa vinkkeja esimerkiksi siita, kuinka saada ompelemalla
lemmikin suosikkilelu kestamaan pidempaan. Kiinnittamalla huomiota teoriassa mainittuun
hyvan sosiaalisen vastuun strategiaan, joka kasittelee juuri vastuullisuutta ja eettisyytta,

nahdaan vaikutuksia brandikiintymykseen ja asiakkaiden tapoihin arvostella tuotteita.

Markkinoinnin nakokulmasta Facebook-ryhma tarjoaa oivan mahdollisuuden ansaitulle
medialle, jossa kolmannen osapuolen henkilot markkinoivat huomaamattakin tuotteita ja
palveluita. Facebookista pystytaan myos keraamaan monenlaista dataa, joka auttaa
mittaamaan markkinoinnin toteutumista. Samalla Lemmikkikauppa voi itse kohdentaa
tietynlaista mainontaa ja viestintaa sinne seka seurata siella puhututtavia teemoja. Ryhmaan
voidaan kohdentaa porrastettua videomainontaa tai luoda teoriassakin mainittua
brandiyhteisoa osallistavaa markkinointihypea tarkoituksellisilla tietovuodoilla. Nykyiselta
Facebook-alustalta loytyva Yhteiso -sivusto on ehka hieman vaikeasti loydettavissa. Alun perin
asiaa tutkiessa luultiin, ettei tallaista ryhmaa ole lainkaan olemassa. Vasta pidemman
tutkailun jalkeen havahduttiin sen olemassaolosta, mutta paikka ei houkutellut
keskustelemaan eika luonut yhteenkuuluvuuden tunnetta, vaikka jonkinlaisia elainaiheisia

julkaisuja sielta loytyikin.
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LEMMIKKIVANHEMMAT -RYHMA

Ensimmainen vaihe: Facebook

Lemmikkikaupan yllépitama virallinen ryhma
Facebookissa — helpommin I6ydettavissa kuin
nykyinen "yhteiso"

Matalampi kynnys liittyd ryhmaan ja sita kautta
yhteiséon

Verkostoidutaan erilaisten ihmisten kanssa, mutta
myos Lemmikkikaupan

Vuorovaikutus keskitssa: keskustelua, kuvia, videoita,
arkipaivaista sisaltod, tuote- ja vertaiskokemuksia

Kirpputori liséda vastuullisuutta
Huomaamatonta, ansaittua mediaa = myos

muunlaisen markkinoinnin mahdollisuus
Lemmikkikaupalle

Kuvio 16: Kaksivaiheinen toimenpideidea

Toinen vaihe: Mobiilisovellus

Alustana oma mobiilisovellus: keskustelukanava,
verkkokauppa ja kirpputori yhdessa — ensimmaisen
vaiheen keskustelualustan ominaisuudet ja viela
enemman

Nykyaikainen ja mobiiliystavallinen

Kaikki yhdessa paikassa — helpottaa yhteydenpitoa
yhteison kesken

Ongelmiin apua yhteison keskusteluista
asiakaspalvelun lisdksi = vahemman
kanavasiirtymia

Markkinoinnin helppous ja ilmoituksilla
voidaan huomioida ja synnyttaa tunteita
\\ U
Monikanavaisuuden tukena, alustalle ohjataan
muista kanavista sitoutuneet henkilot

Ideasta syntyikin toinen pidemmalle viety vaihe, johon Lemmikkikauppa voi halutessaan

suunnata. Kyseessa on mobiilisovellus, jossa tulee vahvasti esiin ensimmaisen vaiheen

piirteet, silla ideana on luoda keskustelua, vuorovaikutusta ja tunnetta. Kuten teoriassakin

todettiin, tunnejaljen synnyttaminen luo kiintymysta ja asiakasuskollisuutta, johon

markkinoinnilla halutaan pyrkia. Markkinoinnin nakokulmasta verkkokaupan ja kirpputorin

yhdistaminen keskustelualustan kanssa on fiksua, silla yhteydenpito helpottuu ja kaiken

loytyessa helposti yhdesta paikasta, vahenee kanavasiirtymienkin tarve. Yhteison lasnaolo

vaikuttaa lisaksi tunteisiin ja madaltaa kynnysta tuotteiden ostolle. Jasenen julkaisu tuotteen

tai palvelun positiivisesta vaikutuksesta lemmikin hyvinvointiin houkuttelee muita ostoksille,

jolloin verkkokauppa on kaden ulottuvilla paikasta riippumatta. Lisaksi sovellus olisi

nykyaikainen ja mobiiliystavallinen. Koska monikanavaisuus on trendi, ymmarretaan eri

kanavissa olemisen tarkeys. Oman sovelluksen tarkoituksena onkin tuoda yhteiso helposti

yhteen paikkaan, jossa on mahdollista kommunikoida muiden yhteisoon sitoutuneiden ja

Lemmikkikaupan kanssa. Sovellus toimisi ikaan kuin kotipesana yhteisolle, mutta erilaisia

yhteisoja voidaan rakentaa yhta lailla muille alustoille. Kuten toivottu, jokaiselle on jotakin.

9 Pohdinta

Tama opinnaytetyon viimeinen luku sisaltaa pohdintaa tutkielman, etenkin

kyselytutkimuksen, luotettavuudesta seka koko opinnaytetyoprosessista.

9.1 Luotettavuuden arviointi

Tutkielman patevyytta ja luotettavuutta voidaan arvioida erilaisilla mittaus- ja

tutkimustavoilla, esimerkiksi validiteetilla ja reliabiliteetilla (Hirsjarvi ym. 2012, 231).
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Validiteettia, toisin sanoen patevyytta, voidaan pohtia sen perusteella, miten teoreettisia
kasitteita on onnistuttu purkamaan empiiriselle tasolle ja on todennakoisempaa, etta aineisto
antaa sellaista tietoa kuin pitaisikin, jos kasitteet vastaavat toisiaan (Vilkka 2021, 193).
Validiteetilla ilmaistaan kuinka onnistuneesti mittausmenetelma, jota tutkimuksessa on
kaytetty, mittaa tarkoituksenmukaista tutkittavan ilmion ominaisuutta (Tilastokeskus 2022a).
Reliabiliteetilla tarkoitetaan mittaustulosten toistettavuutta eli toisin sanoen tutkimuksen
reliaabelius kertoo sen kyvysta antaa tuloksia, jotka eivat ole sattumanvaraisia (Hirsjarvi ym.
2012, 231). Silla ilmaistaan sita, kuinka luotettavasti ja toistettavasti tutkimuksessa kaytetty
mittari mittaa haluttua ilmiota (Tilastokeskus 2022b). Tutkimuksen reliaabelius voidaan
todeta eri tavoilla. Tulosta voidaan pitaa reliaabelina esimerkiksi silloin, kun kaksi arvioijaa

paatyvat samaan tulokseen. (Hirsjarvi ym. 2012, 231.)

Opinnaytetyossa toteutetun kyselytutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti ovat hyvat ja
tutkimusta voidaan pitaa luotettavana. Asiakaskyselyn kysymykset muodostettiin huolellisesti
teoreettiseen viitekehykseen pohjaten ja ennen kyselyn julkaisua, luetettiin ne useammalla
eri ihmisella tarkasti lapi, jotta kysymykset olisivat niin yksiselitteisia ja tarkkoja kuin suinkin
mahdollista. Kysely testattiin toimeksiantajaorganisaationkin puolelta, jotta voitiin varmistua
sen toimivuudesta ja virheettomyydesta. Avointen kysymysten lisaksi monivalintakysymysten
vastausvaihtoehtoihin oli lisatty ”jokin muu, mika?” -vaihtoehto, jotta vastaajan oma aani
tulisi esiin eika vastaukset olisi liian ohjailtuja. Talla tavoin saatiin myos vastauksia, joita
lomaketta muodostettaessa ei kyetty huomioimaan. Lisaksi kysymyksissa olevia kasitteita
tarkennettiin seka annettiin esimerkkeja, jotta ne ymmarrettaisiin samalla tavalla, jolloin
myos vaarinymmarryksia tulisi mahdollisimman vahan ja kysymykset olisivat valideja.

Esimerkkina yhteisollisyys oli maaritelty kysymyksen peraan:

”Yhteisollisyydelld tarkoitetaan esimerkiksi yhteenkuuluvuuden tunnetta

keskusteltaessa yhteisistd kiinnostuksen kohteista.”

Toisaalta kyselytutkimuksen luotettavuutta voi alentaa se, etta yksiselitteista perusjoukkoa ei
ollut mahdollista maarittaa, silla asiakaskysely toteutettiin maksettuna mainontana
sosiaalisessa mediassa. Se ei perustunut toimeksiantajan keraamiin asiakasrekistereihin ja
tasta syysta kyselyn vastausprosentti ei ole tiedossa. Maksettua mainontaa pyrittiin kuitenkin
kohdistamaan sellaisille henkilgille, jotka vierailevat Lemmikkikaupan sosiaalisessa mediassa
ja vastauksia saatiin kyselyyn runsaasti. Jos kysymyksiin ei vastattu todenmukaisesti tai
vastauksia on jollain tapaa vahatelty, voi sekin alentaa taman kyselytutkimuksen

reliabiliteettia. Vastausaika oli kaikilla kuitenkin sama, 10 vuorokautta.

Yksi merkittava tutkimuseettinen periaate on tutkittavien yksityisyyden suoja. Tutkittavien ja
naiden mainitsemien muiden henkiloiden anonymiteetti tulee turvata. (Kuula-Luumi 2018.)

Opinnaytetyossa suoritettu kyselytutkimus oli mahdollista suorittaa taysin anonyymisti.
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Ainoastaan arvontaan osallistuneita pyydettiin jattamaan sahkopostiosoite yhteydenottoa
varten mahdollisen voiton osuessa kohdalle. Kaikki sahkopostiosoitteet tuhottiin arvonnan
suorittamisen jalkeen. Lisaksi kyselytutkimuksessa ei kysytty tarkkoja taustatietoja ja naita
kysyttiin mahdollisimman vahan, silla nailla pyrittiin vain hahmottamaan markkinoinnin

kohderyhmaa.
9.2 Opinnaytetyoprosessin arviointi

Taman tutkielman tavoitteena oli selvittaa, kuinka nykyaikaisella markkinoinnilla voidaan
rakentaa yhteisollisyytta ja millainen sisalto luo yhteenkuuluvuuden tunnetta. Lopputulemana
saatiin aikaan kolme hyvin erilaista toimenpidetta, joita Lemmikkikaupan kannattaa kokeilla
markkinoinnissaan yhteisollisyyden tunteen vahvistamiseksi. Nain ollen voidaan todeta, etta
tavoitteet saavutettiin. Tutkielmasta saatiin vastaukset kysymyksiin, joiden pohjalta voitiin
kehittaa Lemmikkikauppaa hyodyttavia kehitysideoita. Lisaksi kyselytutkimus tarjosi
katsauksen siita, miten Lemmikkikaupan brandi ja nykyinen sisalto koetaan talla hetkella

seuraajien keskuudessa.

Opinnaytetyota oli meista molemmista mielekasta tehda, silla markkinointi ja elaimet
aiheena koskettivat meita samalla tavoin. Yritys oli kummallekin entuudestaan tuttu ja
oikeastaan toimeksiantajana hyvin toivottu. Oli jannittavaa nahda, millainen nakemys
kyselytutkimukseen osallistuneilla oli verrattuna meidan omaamme. Itse prosessi eteni aika
lailla aikataulun mukaisesti, vaikka joitakin yllatyksia matkan varrella tuli. Kaiken kaikkiaan
olemme kuitenkin tyytyvaisia tehtyyn tyohon ja saatuihin tuloksiin. Opinnaytetyo opetti
paljon koko tutkimusprosessista, kuten tiedonhausta ja sen kasittelemisesta, kyselyn seka
haastattelun suunnittelemisesta ja toteuttamisesta seka vastausten analysoinnista.

Teoreettinen viitekehys tarjosi myos runsaasti uudenlaista tietoa vanhan rinnalle.

Mikali Lemmikkikauppa paattaa toteuttaa joitakin ehdotuksiamme, olisi mielenkiintoista
tehda jatkotutkimus siita, millaiset vaikutukset toimenpiteilla olisi. Koettaisiinko
toimenpiteiden lisanneen yhteisollisyytta ja yhteenkuuluvuuden tunnetta, seka millaiset
vaikutukset nailla olisi markkinoinnin tuloksiin. Toisaalta myos samankaltaisen tutkimuksen
tekeminen suuremmalla otannalla ja asiakasrekisterin pohjalta tehtyna olisi kiehtovaa, silla

on vaikea arvioida, olisivatko tulokset samanlaisia kuin taman tutkielman myota.
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Liite 1: Markkinointipaallikon haastattelu (13.7.2022)

Taustatietoa

Mika on tyonimikkeesi?
Millaisista tyotehtavista vastaat?

Mika koulutus sinulla on?

Yhteisollisyys (lemmikkiyhteiso) ja sen rakentaminen

Brandi

Mita yhteisollisyys sinulle tarkoittaa?
Mita lemmikkiyhteiso tarkoittaa teille (Lemmikkikaupalle)?
Miten rakennatte tata?
Mihin lemmikkiyhteisoa on tarkoitus rakentaa?
o Onko jokin tietty paikka, esimerkiksi sosiaalisessa mediassa?

Mika tavoite teilla on yhteisollisyydelle?

o Mika tilanne on nyt? / Missa vaiheessa tavoitetta olette talla hetkella?

Minkalainen brandi Lemmikkikaupalla on?
Millaista brandia teilla on tavoitteena luoda (Lemmikkikaupalle)?
Nakyyko Lemmikkikaupan brandissa vastuullisuus?
o Miten se nakyy?
Minkalaisia arvoja ja mielikuvia haluaisitte, etta Lemmikkikaupan brandiin
yhdistettaisiin?
Miten teette brandityota?

Miten yhteisollisyystavoite on huomioitu brandityossa?

Digimarkkinointi

Minkalaista digimarkkinointia Lemmikkikauppa tekee?
Kenelle digimarkkinointi on erityisesti kohdennettu?
Minne digimarkkinointi on keskitetty?
o Missa sosiaalisen median kanavissa digimarkkinointia toteutetaan?
Milloin digimarkkinointiin on siirrytty (Lemmikkikaupalla)?
o Onko se ollut jo pitkaan kaytossa?
Millaista hyotya digimarkkinointi on tuonut Lemmikkikaupalle?
Kehitetaanko digimarkkinointia teilla trendien mukaan vai milla perusteella?

Miten vastuullisuus on huomioitu digimarkkinoinnissa?

Educational marketing

Miten maarittelet termin ”educational marketing”?

Mita educational marketing tarkoittaa teille (Lemmikkikaupalle)?
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Mista se on saanut alkunsa?

Miten toteutatte sita?

Missa toteutatte sita?

Mihin talla pyritaan?

Kenelle tama on kohdennettu?

Tuottaako tata alan asiantuntijat?

Tehdaanko tata yhteistyossa esimerkiksi elainlaakareiden tai vaikka fysioterapeuttien

kanssa?
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Liite 2: Asiakaskyselyn kysymysrunko

(Taustatietoa)
1. Elamantilanteesi? Opiskelija / tyossakayva / tyoton / elakelainen
2. Mika lemmikki sinulla on? Koira / kissa / minulla ei ole lemmikkia / muu
3. 3. Missa kanavassa mieluiten seuraat tai etsit tietoa lemmikkiaiheisista asioista?
Valitse enintaan kolme vaihtoehtoa. Facebook / Instagram / Linkedin / Tiktok /

Twitter / Youtube / Internet

(Yhteisollisyys)
4. Minkalainen sisalto sosiaalisessa mediassa luo sinulle yhteisollisyyden tunnetta?
(Yhteisollisyydella tarkoitetaan esimerkiksi yhteenkuuluvuuden tunnetta
keskusteltaessa yhteisista kiinnostuksen kohteista) Vapaa vastaus

5. Mika saa sinut sitoutumaan someyhteisoon? Vapaa vastaus

(Lemmikkikauppa)

6. Kuinka usein asioit Lemmikkikauppa? Kerran viikossa tai useammin / 1-2 kertaa
kuukaudessa / 1-2 kertaa puolessa vuodessa / kerran vuodessa tai harvemmin

7. Missa asioit mieluiten? Myymalassa / verkossa / molemmissa
Osallistutko erilaisiin muihin myymalatapahtumiin? Esimerkiksi XX, XX, XX tai XX.
Kylla / En

9. Jos vastasit kylla, niin koetko naiden tapahtumien luovan yhteisollisyyden tunnetta?
Kylld / Ei

(Brandi)

10. Millaisia arvoja yhdistat Lemmikkikaupan brandiin? (Valitse kolme tarkeinta)
- Asiantunteva
- Auttavainen
- Laadukas
- Luotettava
- Vastuullinen
- Ystavadllinen
- Jokin muu, mika?

11. Kuunteleeko Lemmikkikaupan brandi mielestasi asiakkaita? Esimerkiksi
valikoimatoiveissa ja reklamaatioissa. Kylla / Ei

12. Koetko, etta Lemmikkikauppa lunastaa antamansa lupaukset? Esimerkiksi

ammattitaito, vinkit, laaja valikoima ja palvelut lemmikeille. Kylla / Ei

(Some)



13.

14.
15.

Valitse alla olevista vaihtoehdoista kolme, jotka kuvaavat parhaiten

Lemmikkikaupan sisaltoa:

Asiantuntijamaista
Vastuullista

Sekavaa

Tylsaa

Koukuttavaa

Perinteista

Ostoksiin aktivoivaa

Yhteisollisyyden tunnetta vahvistavaa

Jokin muu, mika?
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Toivoisitko jotain muuta sisaltoa Lemmikkikaupan sosiaaliseen mediaan? Kylla / En

Jos vastasit kylla, niin millaista sisaltoa toivoisit? Vapaa vastaus
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