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JOHDANTO

Toiminnallisella opinnaytetydlla téhdatdan kaytannonldheisyyteen niin, ettd teoria ja kdytédnnon to-
teutus tukevat toisiaan. Toiminnallinen opinndytetyo ei valttamatta sisalla selvityksen tekemista eli
tutkimusta, mutta opinnaytety6 on silti raportoitava kayttden tutkimusviestinnan keinoja. Toiminnal-
linen opinndytetyd voi olla ohje, opastus, ohjelma tai ohjeistus seka opinndytetydn toteutuksena voi
olla kirja, kansio, tapahtuma tai vaikka kotisivut. (Vilkka & Airaksinen 2003, 9-10.)

Saimme toimeksiannon kohdeyritykseltd, koska heilld oli tavoitteena mainostoimiston avulla uusien
verkkosivujen suunnittelu. Kohdeyritys halusi, ettd analysoimme vanhat verkkosivut ja tutkimme,
mita uudistuksia ne kaipaisivat. Lahdimme analysoimaan sivuja tutkimalla vanhojen verkkosivujen
jokaisen osion. Paapaino analyysissamme oli sivustojen selkeys, visuaalisuus ja kaytettavyys. Muita
tutkittavia asioita olivat informatiivisuus ja sivuston houkuttelevuus. Analyysin pohjalta teimme muu-
toslistan. Lahetimme nama tiedot Kai Selanderille, joka toimitti ne edelleen yrityksen toimitusjohta-
jalle. Mainostoimisto toteutti uudet verkkosivut, jonka jalkeen analysoimme ne samaan tapaan kuin

vanhat verkkosivut ja teimme uuden arvioinnin.

Verkkosivujen uusimisprosessi lahti liikkeelle haastattelulla kohdeyrityksessa. Kai Selander haastatte-
li kohdeyrityksen tydntekijaa, ja taman haastattelun pohjalta pohdittiin, mihin verkkosivujen uudis-
tamisella pyrittiin ja mita lahdetdan tekemaan seuraavaksi. Tarkein syy verkkosivujen uudistamiselle
olivat vanhanaikaiset sivut, ne olivat hankalat paivittda ja niita ei ole muokattu mobiililaitteille yh-
teensopiviksi. Kohdeyritys teki tarjouspyyntdjé mainostoimistoille, jonka jélkeen he valitsivat kump-
panikseen Molemtum yrityksen. Sivujen koodaus on viivastyttanyt prosessia resurssien puutteen
vuoksi. Yrityksen uudet verkkosivut ovat kohdeyrityksen henkildkunnalle helpot paivittaa ajantasalle.
( Selander 2015-10-20.)

Tyémme ohjaaja on Kai Selander. Opinndytetydssa kasitelldadn teoriaa ja kohdeyrityksen osuutta
rinnakkain. Toisessa luvussa kasittelemme markkinointia ja kolmannessa luvussa sahkoista liiketoi-
mintaa. Markkinointiluvussa kasittelemme markkinoinnin kehittymista ja kilpailukeinoja seka asiak-
kuuden hallintaa ja sahkdistd asiakkuuden hallintaa. Séhkoisessa liiketoiminnassa kasittelemme digi-
taalista markkinointiviestintaa, sosiaalista mediaa, sahkdisen markkinoinnin muutosta, markkinointi-
viestinnan suunnittelua, brandia seka hakukoneoptimointia. Neljas luku syventyy sahkdisen liiketoi-
minnan web-analyyseihin, joista tassa opinndytetydssa kasittelemme kolmea esimerkkia: CREF, va-
lue curve ja Google Analytics. Viimeisena lukuna on pohdinta, jossa pohdimme kasityksiamme koh-
deyrityksen sdhkdisestda markkinoinnista, mietimme opinnaytetyéprosessia seka omaa oppimistam-

me.

Opinnaytetyon tavoitteena on luoda perusteet ja apukeinot uusien kotisivujen suunnittelulle ja to-
teutukselle yhteistydssa kohdeyrityksen ja mainostoimiston kanssa. Liséksi tavoitteena on syventaa

kasityksia markkinoinnista, sdhkdisesta markkinoinnista ja sahkdisen markkinoinnin analyyseista.
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MARKKINOINTI

Ensimmaisen kerran markkinoinnista tieteena lahdettiin puhumaan 1900-luvun alun Yhdysvalloissa
maatalousyliopistoissa. Talldin mietittiin jo sitd, miten houkutella ja herattda asiakkaiden mielenkiin-
to, miten maaritelld hinnat ja miten tayttaa asiakkaiden tarpeet. Koska naité oppeja ajateltiin maata-
lousyliopistossa, on luonnollista, etta huomio kiinnitettiin aluksi vain maataloustuotteisiin seka niita

jalostaviin instituutioihin. (Kuusela 1998, 10.)

Markkinoinnin avulla pyritddn tunnistamaan ja tayttamaan asiakkaan toiveet ja tarpeet. Markkinoin-
nin tarkoitus on siis luoda arvoa, jolla pystytaan tyydyttémaan kohdemarkkinan eli asiakaskunnan
intressit yritykselle kannattavalla tavalla. Kotler kertoo myds, etta tarkoituksena on “osoittaa mark-
kinasegmentit, joita yritys pystyy parhaiten palvelemaan ja suunnittella niille tarkoituksenmukaisia

tuotteita ja palveluita ja edistda niiden myyntia.” (Kotler 2005, 1.)

Yrityksesté kaikista selvimmin ulospdin nékyva toiminta on markkinointi. Heidan mukaansa yritys luo
markkinoinnin avulla tuotteistaan ja palveluistaan mielikuvan asiakkailleen ja sidosryhmilleen: Mei-
dan tuotteemme on parempia ja laadukkaampia kuin muiden tuotteet. Markkinoinnin tulee olla vuo-
rovaikutuksellista. (Bergstrdm ja Leppanen 2013a, 9.) Kuusela (1998, 9) maarittelee kirjassaan

markkinoinnin olevan kaupustelua tai myyntia, ilmoittelua tai mainontaa.

Bergstrom ja Leppanen (2013a, 10) toteavat markkinoinnin tehtdvien olevan seuraavanlaiset: “7uoda
myyva tarjooma, tiedottaa yrityksen olemassaolosta sekd tuotteidenominaisuuksista ja kdyttotavois-
ta, huolehtia ettd tuotteita on helppo hankkia ja kdyttad, luoda myodnteinen kuva sekd herdttaa kiin-

nostusta ja ostohalua, myyda tuotteita kannattavasti, yllapitdd ja kehittda asiakassuhteita”.

Markkinoinnin kehittyminen

Markkinointi jaetaan kahteen eri paasuuntaukseen, joita ovat tuotekeskeinen markkinointi ja asia-
kaskeskeinen markkinointi. Tuotekeskeisesséa ajattelussa ensin valmistetaan tuote tai palvelu, ja ta-
man jalkeen etsitdaan tuotteelle asiakaskunta, joka ostaisi tuotetta eniten. Pyritaan siis Idytamaan se
segmentti, joka toisi tuotteelle kaikista eniten kysyntaa. Asiakaskeskeinen markkinointi keskittyy
aluksi sopivan segmentin I6ytymiseen ja heidan tarpeidensa maarittdmiseen. Vasta taman jalkeen

keskitytaan tuotteen tai palvelun valmistamiseen. (Bergstrom ja Leppénen 2013a, 12.)

Tuotekeskeinen markkinointi voidaan jakaa tuotantomarkkinointiin ja myyntimarkkinointiin. Suomes-
sa 1950-luvulle asti tuotekeskeinen markkinointi oli tuotantomarkkinointia. Sodan jalkeisessa Suo-

messa kaikesta oli pulaa; se mika tuotettiin, se kulutettiin. Markkinointi tai tuotteiden laatu ei ollut
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yrityksien tarkeyslistalla ensimmaisenad, vaan tdrkeinta oli saada tuotteita valmistettua niin paljon
kuin mahdollista. (Bergstrdom ja Leppanen 2013a, 13.) Kun markkinointia lahestytaan tieteellisesta
nakokulmasta, tuotantomarkkinointi kuuluu tuotantosuuntautuneeseen ajatteluun tai tuote- ja hyo-
dykeajatteluun. Edelld mainittujen ajattelusuuntausten mukaan ldhtékohdat markkinoinnille muo-
dostuvat tuotteesta itsestadn, sen ominaisuuksista ja jakelusta seka kuluttajien ostotottumuksista.
(Kuusela 1998, 10.)

Myyntimarkkinoinnin aikakausi oli 1950-luvun lopulta 1960-luvulle. Kysynta rauhoittui ja tavaroita ja
palveluja tuotettiin yli asiakkaiden tarpeiden. Yritysten valille alkoi syntya kilpailua, jolloin yritykset
alkoivat keskittyd myynnin lisaamiseen markkinoinnin ja lisémyynnin avulla. Talldin ei kuitenkaan
vield panostettu asiakkaiden tarpeisiin tai tuotteiden kehittamiseen myynnin lisddmiseksi. Tarkeinta
yrityksille tuolloin oli saada omia tuotteitaan myytya keinoja kaihtamatta, esimerkiksi niin kutsutun
tuotteiden "tyrkyttamisen” avulla. (Bergstrom ja Leppanen 2013a, 13.) Kuitenkin Kuuselan (1998,
12) mukaan markkinoinnin tavoitteena olivat jo 1950-luvun lopulla tyytyvaiset asiakkaat ja etta tyy-

tyvaiset asiakassuhteet olivat palkkio yritykselle.

1970-luvulla markkinointi alkoi kallistua tuotekeskeisesta asiakaskeskeisyyteen. Asiakaskeskeinen
markkinointi jaetaan kysyntamarkkinointiin, asiakasmarkkinointiin sekd suhdemarkkinointiin. Yritys-
ten valisen kilpailun lisdéntyessa yritykset huomasivat, etté asiakkaiden toiveita ja tarpeita huomioi-
malla he pystyivat seka parantamaan tuotteitaan, ettd tekemaan niistd kiinnostavampia. Nain yrityk-
set paransivat kilpailuetua. Asiakkaita ei kuitenkaan viela talldin ajateltu erilaisina ryhming, vaan yri-
tykset keskittyivdt tuottamaan tuotteita ja palveluita "keskivertoasiakkaille”. (Bergstrém ja Leppanen
2013a, 14.)

Asiakasmarkkinointi alkoi 1980-luvulla, kun yritykset alkoivat keskittya enemman asiakkaiden tarpei-
siin ja toiveisiin. Yritykset eivat ajatelleet asiakkaita enaa isona massana, vaan heita ajateltiin erilai-
sina ryhmina, joilla on erilaiset tarpeet ja toiveet. Nain syntyi markkinoiden segmentointi; mité pa-

remmin tiedetddn asiakasryhmien tarpeet, sité paremmin pystytaan tuomaan tarjolle sopivia tuottei-

ta ja palveluja. (Bergstrém ja Leppanen 2013a, 14.)

1970- ja 1980-luvun taitteessa tutkittiin markkinointia teorian ja kdytannén nakdkulmista esimerkiksi
tuotteen suunnittelua, tuotteiden valikoimia seka lajitelmien kehittédmista, hinnoittelua ja mainontaa.
Markkinoinnista tuli yha enenevassa osin ammattilaisten ty6ta. Heita olivat tuotepaallikdt, markki-
nointipaallikét, mainospaallikdt sekd aluemyyntipaallikét. Markkinatietoa kerattiin niin asiakkaista
kuin kilpailijoistakin. Markkinointia ei enda nahty pelkastdan yritysten valisend kilpailuna, vaan se
nahtiin myds mahdollisuutena yhteistyéhon. 1980-luvulla yrityksien ketjuuntumisesta tuli entista tar-
keampaa. Talldin nahtiin myds strategisten allianssien tarkeys: yritykset pystyivat parantamaan
omaa perusosaamistaan. Tasta seurasi yhteistydverkostossa se, etta yritykset joutuivat miettimdan

missa osaamisen osa-alueessa he ovat kilpailijoitaan parempia. (Kuusela 1998, 16-17.)
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Nykyaikainen markkinointitapa on suhdemarkkinointi, joka alkoi muodostua 1990-luvulla kehittyen
asiakasmarkkinoinnista. Suhdemarkkinoinnissa keskitytadn valittujen segmenttien kulutukseen el

kiinnitetadn huomiota siihen, mika segmentti ostaa eniten tuotteita tai kdyttda palveluja. Yritykset
haluavat sailyttad jo olemassa olevat asiakkaat, joten yritykset keskittyvat enemman nykyisten asi-

akkaiden tyytyvaisyyteen kuin aikaisemmin. (Bergstrom ja Leppanen 2013a, 14.)

Suhdemarkkinointiin kuuluu siis olennaisena osana asiakassuhteen yllapito. Yritykset haluavat sailyt-
taa jo olemassa olevat asiakkaat siksi, ettd uusien asiakkaiden hankkiminen syd enemman voimava-
roja kuin vanhojen asiakkaiden pitdminen tyytyvaisena. Nykyisten asiakkaiden uskollisuus voidaan
turvata esimerkiksi kanta-asiakkuudella, jolloin he entistd todennakdisemmin keskittavat hankinnat
kyseiseen yritykseen. (Bergstrém ja Leppanen 2013a, 17.) My®6s yritysten erilaisten sidosryhmien
tyytyvaisyys on tarkeda. Yritykset haluavat pitda esimerkiksi henkildston ja rahoittajat tyytyvaisina.

(Bergstrom ja Leppanen 2013a, 14-15.)

Markkinoinnin tulevaisuuteen vaikuttavat monet tekijat. Haasteita tuo mukanaan esimerkiksi globali-
soituminen, vaestdn rakenteen muutokset ja arvojen ja eldamantapojen muutokset. Globalisoitumi-

nen vaikuttaa esimerkiksi kotimaisten yritysten myyntiin ja markkinointiin, kun ulkomaisten yritysten
tuotteet ovat edullisempia kuin kotimaiset tuotteet. Vaeston rakenteen muuttuessa voidaan kehittéa

markkinointia ikaantyvaa vaestda huomioiden. (Bergstrém ja Leppanen 2013a, 15.)

Kuuselan (1998, 20-21) mukaan markkinoinnin tulevaisuuteen vaikuttaa suuresti tekniikan kehitty-
minen. Se tuo paljon uusia mahdollisuuksia markkinoinnille ja tuotteiden ja palvelujen saatavuudel-
le. Internetin my6ta ajan ja paikan merkitys on muuttunut, koska palvelut ja tuotteet ovat asiakkai-
den saatavilla vuorokauden ajasta riippumatta. Myods interaktiiviset mediat tekevat etaisyyksista

merkityksettdmig, jolloin yritysten tulee miettia uudelleen sitd, miten ratkaista markkinoinnin saata-

vuuskysymyksia.

Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin kilpailukeinoista puhuttaessa kaytetadn nimitysta markkinointimix. Kilpailukeinot liitty-
vat tuotteeseen tai palveluun (product), hintaan (price), saavutettavuuteen (place) ja markkinointi-
viestintaan (promotion). Myds yrityksen henkiléstéa ja asiakaspalvelua voidaan pitd@ markkinoinnin

kilpailukeinona. (Bergstrém ja Leppdnen 2013a, 85.)

Kohdeyrityksen tarkeimpia kilpailukeinoja ovat tuote, saavutettavuus seka markkinointiviestinta.
Kohdeyrityksen tuotteet ovat hyvalaatuisia seka ne ovat asiakkaille helposti saatavilla. Markkinointi-
viestinnan avulla yritys tuo mahdollisten asiakkaiden tietoon tuotteet, myyntipaikat seké he tuovat
esille yritykselle tarkeita seikkoja, esimerkiksi perinteisen kasilla leipomisen ja perinteiden kunnioit-

tamisen.
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Tuote

"Kun tunnistetaan markkinoinnin tarpeet, voidaan tarjota oikeaa tuotetta oikealla hinnalla oikeaan
aikaan ja ofkeita markkinointiviestintdkeinoja hyvaksi kdyttden”, kertovat Hirvilahti, Koivisto ja Matt-
lar (1992, 75). Tuotteen tulee tarjota asiakkaalle kokonaishyotyd, pelkat tuotteen ominaisuudet ei-
vat siis riita. Kokonaishyédyn kokemiseen vaikuttavat muun muassa asiakaspalvelijan kayttaytymi-
nen seka asiakkaan ostettua tuotteen hanen mahdollisuutensa esimerkiksi tuotteen huollattamiseen.
(Hirvilahti ym. 1992, 75.)

Tarkeda on myos tiedostaa tuotteiden elinkaari ja sen merkitys. Tuotteen elinkaaren avulla voidaan

esimerkiksi kuvata myynnin maarallista kehitystd, seurata kilpailijoita ja panostaa yrityksen tuottei-

den kehittamiseen. Elinkaareen kuuluvat viisi vaihetta, joita ovat lanseerausvaihe, kasvuvaihe, yleis-
tymisvaihe, kylldstymisvaihe ja taantumavaihe. Alussa eli lanseerausvaiheessa tuote tehdaan tunne-
tuksi. Tuotteella ei viela tall6in valttamattd saada tehtya voittoa, koska tuote ei ole kaikkien tiedos-

sa. Yritykselle muodostuu lanseerausvaiheessa paljon kuluja mainontaan ja jakeluun liittyvisté kus-

tannuksista. (Hirvilahti ym. 1992, 79.)

Tuotteen elinkaaren saavuttua kasvuvaiheeseen, yritys saa tuotteen myynnillé voittoa, joilla voidaan
maksaa lanseerausvaiheen kustannuksia. Tuotteen laatuun on kiinnitettdva paljon huomiota, koska
kilpailijat saattavat tulla my6s markkinoille. Suuret asiakasryhmat kiinnostuvat tuotteesta, jolloin al-
kaa yleistymisvaihe. Tuotteen menekki hidastuu, joten yrityksen tulee miettia, miten saada myyntia
lisattya. Voidaan turvautua esimerkiksi hinnan alentamiseen tai tehda samasta tuotteesta uusia ver-
sioita. Kylldstymisvaiheessa tuote on jokaisen saatavilla kaikkialla. Nettovoitto ei ole enda niin hyvaa
kuin aikaisemmin. Kilpailijoiden kanssa kilpaillaan hinnoilla ja tuotemuunnosten avulla ei enaa saavu-
teta kunnollista voittoa. Yrityksen taytyykin miettid, ettéd onko markkinointiin enda syyta panostaa
vai olisiko parempi yrittda tuotemuunnoksia tai jopa poistaa tuote markkinoilta. Viimeisessa vaihees-

sa eli taantumavaiheessa tuote yleensa vedetadn pois markkinoilta. (Hirvilahti ym. 1992, 80.)

Tuotteen ei tarvitse olla pelkastédan kulutushyddyke, vaan tuotteet voidaan jakaa moniin ryhmiin,
joihin vaikuttaa tuotteen sisaltd. Naita voivat olla tavaratuotteet, palvelutuotteet, paikkatuotteet, aa-
tetuotteet, taidetuotteet, tapahtumatuotteet tai henkilétuotteet. (Bergstrém ja Leppanen 2013a,
112.) Tarkeimpia asioita kerrottaessa ja kuvattaessa tuotetta on ymmartaa, etta tuote koostuu ns.

kerroksista, jotka luovat ehean ja myyvan tuotteen (Bergstrém ja Leppdnen 2013a, 116).

Theseuksessa julkaistussa opinndytetydssa (Valimaki 2008) kerrotaan tuotteen kerroksiksi ydintuote,
avustavat osat seka mielikuva. Tassa teoriassa ympyran keskitssa ja tarkeimpana asiana on ydin-

tuote, jonka ymparille muut kerrokset muodostuvat.
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Avustaviin osiin voi kuulua esimerkiksi pakkaus, merkki tai muotoilu (Bergstrém ja Leppanen 2013a,
117). Pakkaus voi olla ekologinen eli ymparistdystavallinen, esimerkiksi pakkausmateriaalissa voi-
daan keskittya siihen, ettd se on joko osittain tai kokonaan kierratettavissa ja ettd muovin osuus
pakkausmateriaalista on mahdollisimman pieni. Avustavat osat voivat myds vaikuttaa mielikuvaan,
eli tuotteen kerroksen uloinpaan osaan. Asiakkaalle tuotteesta syntyvaan mielikuvaan vaikuttavat
muut markkinoinnin kilpailukeinot, kuten esimerkiksi hinta ja markkinointi. (Bergstrédm ja Leppanen

20133, 117.) (Kuvio 1. Tavaratuotteen kerrokset. Bergstrom ja Leppanen 2007b, 204.)
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KUVIO 1. Tavaratuotteen kerrokset (Bergstrém ja Leppanen 2007b, 204).
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Kohdeyrityksen ydintuotteet ovat laaja kirjo suolaisia ja makeita leivoksia, joista tunnetuin ja suosi-
tuin on karjalanpiirakka. Tuotteiden avustaviin osiin kuuluvat leivonnaisten edullinen hinta, pak-
kausmateriaalit ja pakkauksessa olevat tiedot tuotteesta. Myos laatu kuuluu olennaisena osana ydin-
tuotteen ympérille rakentuvaan avustavaan osaan. Tuotteen merkki on myds takuu laadusta koh-
deyrityksen asiakkaille, jotka arvostavat paikallista, perinteistd perheyritysta. Karjalanpiirakka tuo il-
mi Nurmeksessa sijaitsevan yrityksen Pohjois-Karjalaista perinnettd. Karjalanpiirakasta tuli tata
opinndytety6ta kirjoittaneille mieleen mummola, koska karjalanpiirakka maistuu yhta hyvalle tai jopa
paremmalle kuin kotona leivottu. Leipomon suosituimmilla tuotteilla on vakiintunut asiakaskunta,
esimerkiksi Pohjois-Karjalainen perhe saattaa joka joulu valita juhlapdytaan kohdeyrityksen karja-

lanpiirakat.

Mielikuvatuotteen kerroksessa esille nousevat kohdeyrityksen tuotteiden saatavuus, eli se, mista lei-
vonnaisia saa. Leivoksia myydaan paikallisesti Pohjois-Karjalan alueella leipomon myymaldssa ja

paivittdistavaraliikkeissa sekda myds muualla Suomessa.

Hinta

Yrityksen on tuotteen hintaa laskiessaan ja harkitessaan mietittéava, miten se vaikuttaa valitun seg-
mentin ostopaatokseen ja ostokayttdytymiseen ja asiakkaiden mielipiteisiin yrityksestd ja heidan
tuotteistaan (Kuusela 1998, 86). Hinnoitteluun vaikuttavat niin psykologiset seikat kuin erilaiset
alennukset (Kuusela 1998, 86). Tuotteelle tulee maarittda niin sanottu perusmyyntihinta, joka on

sama kaikille asiakkaille (Bergstrén ja Leppdnen, 2013a, 142).

Tuotteen myyntihintaa madritellessa tuote voidaan hinnoitella kustannusten perusteella tai kysynnan
ja kilpailun mukaan. Kustannushinnoittelusta puhuttaessa voidaan kayttaa katetuottohinnoittelua.
Katetuottolaskennan peruskaava kertoo tuotteen kayttdkatteen. (Bergstrom ja Leppanen 20133,
142.) Kustannuksiin perustuva hinnoittelu toimii ainoastaan silloin, kun yritys pystyy varmasti ennal-
ta maarittelemaan tarkoin hinnan, eli heidén tulee maaritelld tuotteeseen kohdistuvat kustannukset,

hallinnolliset kustannukset seka voittomarginaali (Kuusela 1998, 90).

Kysyntaa ja kilpailua eli markkinatilannetta kaytettdessa hinnoittelun maérittelyssa sopiva hinta on
se, mita asiakas on valmis maksamaan haluamastaan tuotteesta, eli hinnan ollessa asiakkaan mie-
lesta liian korkea, han ei yleensa osta tuotetta. Apukeino tilanteeseen [6ytyy hinnan alentamisesta
tai tuotteen “jalostamisesta” paremmaksi. Tuotteen taytyy olla parempi kuin kilpailijoiden tuote joko
imagoltaan tai ominaisuuksiltaan, ja tuotteen tulee tuoda enemman arvoa asiakkaalle. Tall6in tuot-
teen hintaa maarittelee kysynnan ja kilpailun lisaksi myds tarjonta. (Bergstrom ja Leppdnen 20133,
144.) Hinnoittelun tulisi myds seurata alalla tapahtuvia muutoksia, eli yrityksen tulisi kiinnittda huo-
miota kilpailijoiden hinnoitteluun (Kuusela 1998, 91). Hinnan ollessa laadun maare asiakkaalle, liian

alhainen hinta saattaa viestia huonosta laadusta (Kuusela 1998, 90).



2.2.3

13 (37)

Paikallisia kilpailijoita kohdeyritykselld on kaksi: Brahen leipomo ja Porokyldn leipomo. Kohdeyrityk-
sen tuotteet ovat suurinpiirtein samanhintaisia kuin kilpailijoidenkin tuotteet. Kohdeyritys panostaa
hyvaan hinta-laatu-suhteeseen. Yrityksen tuotteiden hinnoitteluun vaikuttaa leipomusten valmista-
miseen liittyvat kustannukset. Myytdvan tuotteen hinnan on oltava korkeampi kuin valmistukseen

kaytetyt kustannukset, jotta saadaan aikaan voittoa.

Saatavuus

Kolmas markkinoinnin kilpailukeino on saatavuus. Saatavuus jaetaan kolmeen erilliseen osioon, joita
ovat tuotteiden jakelu, markkinointikanava seka ulkoinen ja sisdinen saatavuus. Saatavuus kilpailu-
keinona tarkoittaa sitd, ettd tuote on helposti asiakkaiden ostettavissa sielta, mista he sen haluavat
hankkia tiettyna ajankohtana. (Bergstrém ja Leppanen 2013a, 152.) Varastointiin, logistiikkaan ja ti-
laamiseen liittyvat seikat kuuluvat tuotteiden jakeluun. Yrityksen kannalta tama saatavuuden nako-
kulma on tarked, koska se vaikuttaa suuresti yrityksen talouden hallintaan. Naistd esimerkkeina ovat
logistiset valinnat ja tuotteiden varastoinnin toimivuus ja kierratysaika. (Bergstrém ja Leppanen
2013a, 153.)

Markkinointikanavaan liittyy kaikki yrityksen valitsemat valittajat, joiden kautta tuote siirtyy valmista-
jalta kuluttajalle (Bergstrom ja Leppanen 2013a, 152). Naihin voivat kuulua esimerkiksi valmista-
ja/valmistuttaja, maahantuoja, tukkuliike, vahittdismyynti ja asiakas (Bergstrom ja Leppanen 2013a,
153). Markkinointikanavan valinnassa tulee kiinnittad huomiota siihen, kuinka monta eri osaa mark-
kinointikanava pitaa sisallaan: valitaanko suora vai epdsuora markkinointikanava. Suoralla markki-
nointikanavalla tarkoitetaan sitd, etté tuote siirtyy tuottajalta ostajalle, kun taas epdsuorassa kana-
vassa tuotteen matkaan tuottajalta lopulliselle ostajalle kuuluu yksi tai useampi etappi. (Bergstrém
ja Leppdnen 2013a, 155.) Liian pitka saatavuusketju saattaa vaikeuttaa valmistajan vuorovaikutusta

asiakkaan kanssa (Kuusela 1998, 82).

Markkinointikanava voi olla selektiivinen tai intensiivinen, mutta se voi olla yksinmyyntiin perustuva.
Selektiivista eli valikoivaa kanavaa harkitessa yritys kiinnittdd huomiota jalleenmyyjien maaraan ja
laatuun. Mietitadn tarkkaan, minkatyyppisia yrityksia valitaan tuotteen jalleenmyyjiksi. (Bergstrom ja
Leppanen 2013a, 156.) Intensiivinen eli tehokas jakelu tulee kyseeseen silloin, kun tuotteella on laa-
ja segmentti ja myyntipisteita on paljon. Tehokkaassa jakelussa on tall6in luonnollisesti useita jal-
leenmyyjia, koska myyntipisteiden maara vaikuttaa suorasti tuotteen myyntiin. (Bergstrom ja Lep-
panen 2013a, 155.) Yksinmyynti tarkoittaa sitd, kun tuotteen jdlleenmyyntioikeus kuuluu vain yhdel-

le yritykselle (Bergstrém ja Leppanen 2013a, 156).
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Yrityksen tulee my6s miettia jélleenmyyjien maaraa ja laatua. Ulkoisella ja sisdiselld saatavuudella
tarkoitetaan tuotteiden fyysistd saavutettavuutta, eli sitd, miten toimipaikka 16ytyy ja miten ja missa
tuotteet sijaitsevat toimipaikassa. Luonnollisesti pyritadn siihen, etta asiakkaan on helppo 16ytaa et-

simansa toimipaikka ja haluamansa tuote. (Bergstrom ja Leppanen 2013a, 153.)

Kohdeyrityksen tuotteiden saatavuus on hyva. Tuotteet ovat saatavilla asiakkaille paivittdistavara-
kaupoissa seka yrityksen omassa myymalassa Nurmeksessa. Yrityksen Internet-sivuilta asiakkaat
|oytavat tietoa tuotteista, niin pakkauskoosta, aineksista kuin pakkausmateriaalistakin. Sivustojen
kautta asiakkaat voivat halutessaan olla yhteydessa leipomoon, koska sivustoilta [0ytyvat monipuoli-
set yhteystiedot. Suora markkinointikanava tarkoittaa kohdeyrityksen nakékulmasta sitd, etta asia-
kas menee leipomon myymalaan ostamaan tuotteen. Epdasuorassa markkinointikanavassa asiakas

ostaa kohdeyrityksen tuotteita esimerkiksi Lieksan K-Citymarketista.

Kohdeyrityksen markkinointikanava ei perustu yksinmyyntiin, koska leipomon tuotteita on myynnissa
monella jalleenmyyntiyritykselld. Tama ei olisi yritykselle kannattavaa, koska kohdeyritys panostaa

tuotteiden saatavuuteen, he haluavat, ettd mahdollisimman monipuolinen kirjo yrityksen tuotteita on
myynnissa monella paikkakunnalla. Kohdeyritys siis kdyttaa markkinoinnissa intensiivista jakelua, jol-

la taataan laaja segmentti seka myyntipisteiden suuri maara.

Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintda suunniteltaessa yrityksen tulee miettia kohderyhma, viestinnan tavoite ja vies-
tinnan tapa (Bergstrém ja Leppanen 2013b, 328). Markkinointiviestintda suunniteltaessa tulee ottaa
huomioon valitut kohderyhmadt, joita voivat esimerkiksi olla asiakkaat, jalleenmyyjat ja median edus-

tajat (Bergstrém ja Leppanen 2013b, 329).

Yritys suunnittelee markkinointiviestintastrategian, jonka avulla vastataan kysymyksiin kenelle ja mi-
ten. Strategia voidaan jakaa tyonto- ja vetostrategiaan. TyOntOstrategiassa tavoite kohdistuu mark-

kinointikanavaan, joka pitaa sisallaan kaikki jakelutien portaat valmistajalta kuluttajalle. Vetostrate-

gia vaikuttaa tuotteen lopulliseen ostajaan eli kuluttajaan. Talldin tuotetta kohtaan esiintyy kysyntaa
kuluttajien tiimoilta, jolloin he ovat valmiit ostamaan tuotteen ja osaavat vaatia tuotetta myyntiin.

(Bergstrdom ja Leppanen 2013b, 331.)

Haasteita markkinointiviestintdan tuo niin sanottu markkinointiviestinnén kuilu. Silla tarkoitetaan si-
ta, ettd asiakkaille ja muille kohderyhmille tarkoitettu markkinointiviestinta lupaa liian suuria, jolloin
odotukset eivat vastaa todellisuutta. Lupaukset tulisi lunastaa heti, ei oston tapahtumisen jalkeen.
(Kuusela 1998, 127.)

Markkinointiviestinnalla pyritaan vaikuttamaan tietoon, tunteisiin ja toimintaan. Asiakkaan tulee tie-

taa tuotteen saatavuudesta, eli mistd han 16ytda haluamansa tuotteen ja miten hdn osaa kayttaa
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tuotetta. Asiakkaan tulee saada markkinointiviestinnan avulla myds selville, miten han hyétyy tuot-
teesta. Tunnetasolla asiakkaan tulee pitaa kyseista tuotetta kilpailijoiden tuotteita parempana ja ha-
nen tulee pitaa tuotteen ominaisuuksia arvokkaana. Asiakkaan ollessa tyytyvainen tuotteeseen han
haluaa my6s ostaa tuotteen mahdollisesti uudelleen. Toiminnallisella tasolla asiakas ensin ostaa
tuotteen, jonka jalkeen han kayttda sita ja ihannetapauksessa ollessaan tuotteeseen tyytyvainen

han myos suosittelee sita muille. (Bergstrém ja Leppanen 2013b, 330.)

Markkinointiviestinnan tarkeimpina muotoina pidetdan mainontaa ja henkikdkohtaista myyntityota.
Mainonta tulee kohdistaa jalleenmyyiille, ostajille ja kayttajille niin, ettd markkinointiviestinnan kui-
lua ei padse syntymaan. Mainonnan tulee olla riittavan informatiivista, seka sen tulee saada asiak-
kaat kiinnostumaan tuotteista niin paljon, ettd syntyy ostopaatds. Keinoina voidaan kayttaa toimi-
paikkamainontaa ja mediamainontaa. Henkilokohtainen myyntity¢ kohdistuu myds jalleenmyyijiin,
ostajiin ja tuotteen kayttajiin. Henkilokohtaisen myyntityon tulisi varmistaa kuluttajan tyytyvaisyys ja
ennen kaikkea innostaa asiakaspalvelijaa myymaan tuote asiakkaalle. Henkilokohtaisen myyntity6n
keinoja ovat osaava myyntity6 toimipaikassa sekd mahdolliset asiakaskaynnit. (Bergstrom ja Leppa-
nen 2013b, 332.)

Kohdeyrityksen segmentti on laaja, siihen kuuluvat kuluttajat, jotka nauttivat suolaisista ja makeista
leivonnaisista leivasta taytekakkuun, seka jalleenmyyjat. Kohdeyritys kayttda markkinoinnissa niin
tyontod- kuin vetostrategiaakin. TyontOstrategiassa leipomo tuo tuotteensa kuluttajien saataville
markkinointikanavan portaiden kautta. Jos asiakas ostaa kohdeyrityksen tuotteen paivittdistavara-
kaupasta, talléin on kaytetty markkinointiviestintastrategiassa tyontostrategiaa. Vetostrategia taas

vaikuttaa suoraan kuluttajaan.

Henkildkohtainen myyntityd korostuu asiakkaiden kdydessa ostamassa tuotteet suoraan leipomon
myymalasta. Ystavallinen ja osaava myyntityd korostaa kohdeyrityksen henkilokunnan osaavuutta ja
ammattitaitoa. Kohdeyritys aloitti toimintansa perheyrityksena, ja heille on tarkeda tuoda yrityksen
esille tuotteiden helppoa saatavuutta. Yritys kdyttaa niin toimipaikkamainontaa kuin mediamainon-

taakin.

Asiakkuuden hallinta eli CRM

Asiakkuuden hallinta tai johtaminen eli CRM (Customer Relagionship Management) tarkoittaa yrityk-
sen tapaa kaytanndssa toteuttaa asiakkuuslahtdisyyttd. Heidan tulee tavoitteissaan ja markkinointi-
strategiassaan madritelld nama keinot. (Bergstrém ja Leppanen 2013a, 247.) Strategian ja tavoittei-
den mukaan yritys maarittelee keinot erilaisille asiakkuuksille, miten pitad asiakkaat ja miten kehit-

taa olemassa olevia asiakkuuksia. (Bergstrém ja Leppdnen 2013a, 271.)

Ken K. Wong (2011, 1-2) madrittelee asiakkuuden hallinnan neljan portaan avulla, joihin kuuluvat:
asiakassegmentaatio ja segmentin valinta, asiakkaan houkuttelu, asiakkuuden sdilyttaminen ja asi-

akkuuden laajentaminen. Ensiksi yrityksen tulee maarittaa valitun segmentin tarpeet ja toiveet, jon-
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ka jalkeen segmenttia voidaan ldhted houkuttelemaan ostaviksi asiakkaiksi. Kun asiakkaat ovat miel-

tyneet tuotteeseen ja yritykseen, tulee heidan sailyttaa asiakkaina. (Wong 2011, 2.)

Gronroos toteaa (2009, 348), ettd uusien asiakkaiden sailyttdminen tulee yritykselle kannattavam-
maksi kuin asiakkuuksien menettaminen ja niiden tilalle uusien asiakkaiden houkutteleminen. Asiak-
kuuden laajentaminen onnistuu esimerkiksi lisamyynnin avulla, eli jo olemassa oleva asiakas ostaa
samalta yritykselta muitakin tuotteita, esimerkiksi lisa-osia jo ostamaansa tuotteeseen (Wong 2011,
78-79).

Yritykset keradvat ja rekisteroivat tietoa uusista ja jo olemassa olevista asiakkaista asiakasrekisteriin.
N&in helpotetaan markkinointia seka seurataan asiakassuhteen jatkuvuutta ja kehittymista. (Berg-
strém ja Leppdnen 2013b, 463.) Naita tietoja asiakkaasta voivat olla esimerkiksi hanen yhteystieton-
sa, ika, sukupuoli, harrastukset ja toivottu yhteydenottotapa yritykselta asiakkaalle (Bergstrom ja
Leppanen 2013b, 465).

Tama kaikki tietysti vaatii asiakkaan suostumuksen tietosuojaan liittyvien saantdjen ja maardysten
vuoksi. Yritys ei saa ilman asiakkaan suostumusta liittdé hantad asiakastietokantaan. (Bergstrém ja
Leppanen 2013b, 466.) Suomen lainsadgdanndn henkilétietolain neljdnnen luvun 19 § kertoo suora-
markkinoinnista ja muiden osoitteellisten ldhetysten maarayksista. Kaikki kolme maaraysta voivat to-
teutua vain asiakkaan eli rekisterdidyn suostumuksella. Rekisteriin saa kerdta tietoja vain esimerkiksi
henkilén nimesté ja yhteystiedoista, ammatista, idstd, sukupuolesta seka aidinkielestd. Lisaksi nama
tiedot saa rekisterdida vain, jos ne keratdaan lyhytaikaiseksi maariteltyyn markkinointitoimeen, eivat-

ka ne saa rikkoa asiakkaan yksityisyyden suojaa. ( Laki henkiléntietosuojasta...1999, § 19.)

Kohdeyrityksella on vakiintunut asiakaskunta erityisesti paikallisella alueella Pohjois-Karjalassa. Eni-
ten uusia asiakkaita saadaan luultavasti muilta paikkakunnilta, kun yritys laajentaa myyntid ympari
Suomea. Yritys ei luultavasti keraa tietoa kuluttaja-asiakkailtaan, mutta yritysasiakkailta ja markki-
nointikanavasta on kannattavaa kerata tietoa yhteistydn turvaamisen takia. Kohdeyritys haluaa tuot-
teita myyntiin monille paikkakunnille, ja tall6in korostuu uusien asiakkaiden houkuttelun tarkeys. Jo
olemassa olevat asiakkaat saattavat puhua kohdeyrityksen tuotteista tutuilleen, jolloin uudet ihmiset

paatyvat ostamaan leipomon tuotteita. Tata on "Word of Mouth”-ilmid.

Sahkoinen asiakkuuden hallinta eli e-CRM

CRM ja e-CRM eroavat toisistaan siing, etta tiedon kerd@aminen ja yhteydenpito asiakkaan kanssa ta-
pahtuu internetin avulla. Perinteisesti yritys saattaa kerata tietoja asiakkaistaan yrityksen tiedostoi-
hin, kun taas sahkdinen asiakkuuden hallinta tapahtuu internetissa. (Bakeer ja Harb 2010, 14-15.)
(Kuvio 2. CRM ja e-CRM vadliset eroavaisuudet. Bakeer ja Harb 2010, 15.)

Asiakkaat ja yritykset hyotyvét sahkoisesta asiakkuuden halllinnasta. E-CRM nopeuttaa ja helpottaa
markkinointia seka on kustannustehokasta. Asiakkaiden luottamus yritykseen ja pitkaaikainen asiak-

kuussuhteen mahdollisuus kasvaa. (Bakeer ja Harb 2010, 11.)
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Asiakastiedot Asiakasanalyysi Asiakaspalvelu

Asiakastiedot . o Staattinen seuranta
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Aiemmat ostotapahtumat
Tuotetiedot Ajan ja paikan rajoitukset

Asiakastiedot
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. Aktiivisuuden seuranta Kaikkina aikoina ja kaikkialla
Hakutiedot

KUVIO 2. CRM ja e-CRM valiset eroavaisuudet (Bakeer ja Harb 2010, 15).

Kohdeyrityksen tapauksessa sahkodinen asiakkuuden hallinta tapahtuu yrityksen omien kotisivujen
kautta. Sinne asiakas voi halutessaan jattda viestin tai yhteydenottopyynndn, johon yrityksen henki-
I6kunta vastaa. Asiakas voi my0ds ottaa yhteyttd yritykseen sahkopostitse. Varsinaista reaaliaikaista

ohjelmistoa sahkaista asiakkuuden hallintaan kuluttajia varten yrityksella ei ole.
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3 SAHKOINEN LIIKETOIMINTA

Sahkdisen liiketoiminnan madarittelyyn on olemassa monta ndakemysta. Madrittely voidaan katsoa
teknisesta nakokulmasta, jolloin sahkdinen liiketoiminta nahdaan erilaisina verkkoteknologiaratkai-
suina. Maarittely voidaan myds tehda tarkastelemalla sdhkdista kauppatapahtumaa, yksittaista
transaktiota eli yksittdista kauppaa ja sen vaikutuksia. Sahkdista liiketoimintaa voidaan myds tarkas-
tella kommunikaationakdkulmasta, jolloin sita kdsitelladn tiedon valittdmisen ja hyddyntamisen kaut-

ta. (Karjalainen 2000, 17.) (Kuvio 3. Séhkdisen liiketoiminnan kokonaisuus. Leino/Selander 2014.)

Puhuttaessa sahkoisesta liiketoiminnasta, tarkoitetaan silla kaiken kattavaa liiketoimintaa, joka kos-
kettaa niin yksittdisia yrityksia kuin jokaista toimialan yritysta. Ei voida siis puhua pelkastaan yksit-
taisista transaktioista. Yritys ei voi myoskaan kayttda sahkoista liiketoimintaa pelkastaén yksin vaan

se vaatii aina mukaan erilaisia yhteistydkumppaneita seka asiakkaita. (Karjalainen 2000, 18.)

Kohdeyritykselle Pirkka on yksi tarkea yhteistydkumppani. Pirkan myymat karjalanpiirakat ovat léh-
toisin kohdeyritykseltd ja Pirkka kertookin hyvin, miten ja missa karjalanpiirakat ovat valmistettu.
Pirkka my6s painottaa kohdeyrityksen itsensakin markkinoimaa perinteisyytta ja kertoo siitd, etta pii-
rakat rypytetdan kasin ammattitaidon kera. Talla tavoin potentiaalisten asiakkaiden on helppo pe-
rehtyad kohdeyrityksen toimintaan ja toisaalta taas leipomo voi saada uusia klikkauksia kotisivuilleen,
silla Pirkka on tunnettu brandi suomalaisten keskuudessa. (Kasinrypytetyt Pirkka-karjalanpiirakat

valmistetaan Nurmeksessa, k-ruoka.fi.)
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KUVIO 3. Sahkdisen liiketoiminnan kokonaisuus (Leino/Selander 2014).

Digitaalinen markkinointiviestinta

Merisavo vaitdskirjassaan (2008) on maaritellyt digitaalisen markkinointiviestinnan “kommunikaati-
OKs/ ja vuorovaikutukseksi yrityksen tai brandin ja sen asiakkaiden vélilla, missa kaytetdan digitaali-
sia kanavia (internet, séhkdposti, matkapuhelimet, ja digitaalinen televisio) ja informaatioteknologi-
aa”. Digitaalisella markkinointiviestilla ei siis tarkoiteta pelkkda internetissa tapahtuvaa markkinoin-
tia, silla siihen kuuluu myds muita kanavia. Koska kanavia on useita ja ne voivat olla hyvinkin kirja-
via, on vaikea maaritelld, mika on digitaalista markkinointiviestintaa ja mika ei ole. Myds perinteinen
markkinointiviestintd sisadltda nykyaan jonkun verran digitaalista markkinointiviestintaa, joten sita ei

ole helppo maaritelld omaksi viestintdmuodoksi. (Karjaluoto 2010, 13-14.)

Sosiaalinen media ja massamedia

Sosiaalisen median maarittely voi olla hankalaa. Se voidaan nahda erdanlaisena ymparistona, joka
on toteutettu uusimpien internet-teknologioiden avulla. Tassa ymparistdssa ihmiset voivat julkaista,
muokata, luokitella ja jakaa sisaltda muille. Taman lisaksi sosiaalinen media on tapa liittaa ihmiset ja
erilaiset palvelut yhteen seka hoitaa suhteita. Sosiaalisessa mediassa kaikella on siis oma toiminta-
ajatuksensa ja kaikella on jonkinlainen tarkoitus. (Juslén 2011, 197.)
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Suurin osa sosiaalisessa mediassa tuotetusta materiaalista on tavallisten ihmisten itse kirjoittamaa,
silld sosiaalinen media on kaikille avoin ja tarkoituksena on, ettd kynnys osallistumiseen on matala.
Juuri tama onkin tekija, joka luo merkityksen sosiaaliselle medialle. Sivuja yllapitavat yritykset tar-

joavat vain omat puitteensa kayttdjilleen ja jokainen luo sivustolleen haluamansa sisallon. Julkaisu-

tapoja on monia, joten jokainen voi luoda omanlaisensa yhteison. (Juslén 2011, 197.)

Jussi Pulliainen kertoo artikkelissaan (2015, nyt.fi), mitd sosiaalisessa mediassa on tapahtunut
vuonna 2015. Facebook ei ensisilmaykselld olekaan enda se kaikkein suosituin sosiaalisen median
osa-alue. Facebook:in lisaksi suomalaisten sosiaalisen median kdyttajien suosiossa ovat Instagram,
Twitter, Youtube ja Pinterest. Tama kay ilmi DNA:n alkuvuodesta 2015 julkaiseman kyselyn mukaan
(Kuvio 4.). Facebook:in kannalta téma ei ole niin halyyttavada, koska Facebook omistaa edelld maini-
tuista Instagramin. Ikdjakauma kayttajien keskuudessa vaihtelee suuresti. DNA:n kyselyn mukaan
Facebook ja Youtube nauttivat eniten kaiken ikdisten kayttajien suosiosta, kun taas Instagramin ja
Twitterin kayttajat koostuvat suuresti 15-24-vuotiaista henkildistd. Uutuus sosiaalisessa mediassa on

Snapchat, joka on kasvattanut suosiotaan nuorten ja nuorten aikuisten keskuudessa.

100 Kaikki
Som | 15-24v
25 B 25-34v
palvelujen T
75 kaytto B 45-54v
ikaryhmittain B 55.65v
B 65-74v
Suomessa
50
25
Jh | Li.m:“ -
|II IL I DNA Viinde- ja
digitaalisten
0 . ' - ‘ sisaltdjen tutkimus 2015

Facebook Instagram Twitter Youtube Pinterest

KUVIO 4. Some-palvelujen kayttd ikdryhmittdin Suomessa (DNA Viihde- ja digitaalisten sisaltdjen
tutkimus 2015).
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Kun massamediassa yleiso toimii ainoastaan sisallén vastaanottajana ja viestit lahetetaan hyvinkin
suunnitellusti ja kontrolloidusti, sosiaalisen median viestintdmalli toimii eri tavalla. Esimerkking toimii
sivusto YouTube, johon kayttajat voivat itse tallentaa ja tuottaa sisdltda videoina. Tall6in kyseessa ei
ole minkaan yksittaisen yrityksen tuottamasta sisallostd, eika sisaltda tuoteta tietylle yleisélle vaan
kenen tahansa on mahdollista itse etsia videot kasiinsa ja katsoa ne. Kun sisaltd on tavallisten kayt-
tajien tuottamaa, myos vastuu on yritysten sijaan niilla kayttdjilla, jotka materiaalian ovat sivustolle
tallentaneet. On myds mahdollista muodostaa erdanlainen ketju, jossa yksi kayttaja l6ytaa videon,
jakaa sen eteenpdin muille kayttajille ja ndin video paatyy yha useampien nahtavéaksi. Tata ilmiota
kutsutaan jakeluverkostoksi. (Juslén 2011, 201.)

Sosiaalinen media eroaa massamediasta my®gs siing, etta sosiaalinen media voi koska tahansa kadyn-
nistaa reaaliaikaisen keskustelun julkaistusta sisalldsta ja keskustelu kdyddan siella, missa sisaltd on
alun perin julkaistu. Vastaavaa keskustelua pystyy kdymaan esimerkiksi lehtien yleisdpalstoilla, mut-
ta keskustelu ei ole yhta nopeaa. Sosiaalisessa mediassa keskustelua voi jatkua kuinka pitkaan ta-
hansa keskustelijoiden mielenkiinnon pysymisesta riippuen ja keskustelijat voivat olla mitd tahansa
hiljaisen sivusta seuraajan ja aktiivisen keskustelijan valiltd. Esimerkiksi lehtien yleisopalstoilla lehti
pystyy jonkin verran kontrolloimaan keskustelua, mutta keskustelupalstoilla kuka vaan voi avata

keskustelun tai vaihtoehtoisesti osallistua jo aloitettuun keskusteluun. (Juslén 2011, 202.)

Kohdeyritys ei juurikaan kaytd sosiaalista mediaa. Internetissd tapahtuva markkinointi keskittyy 13-
hinnd heidan kotisivuihinsa, joten tasta syysta on hyva, etté kotisivut ovat kunnossa. Monet yritykset
kayttavat sosiaalista mediaa aktiivisesti hyvakseen esimerkiksi Facebookissa ja Instagrammissa, jois-
ta kumpaankin paivitetdan erilaisia kuvia ja uutisia seka jarjestetaan kilpailuja, jotka lisdavat helposti
sivun seuraajien maarad. Kohdeyritykselta ei kuitenkaan |6ydy yrityksen itsensa ylldpitémaa Face-
book-sivua. Koska Facebook on nykyaikana tarkea osa yritysten markkinointia, olisi hyva, jos koh-
deyritykseltakin 16ytyisi omat sivut. Nain esimerkiksi uudet kotisivut julkaistessa sivut saataisiin sa-
mantien useampien ihmisten tietoisuuteen ja Facebook-sivut voisivat myods johtaa useampiin klik-

kauksiin kotisivulle.

Sahkoisen markkinoinnin muutos

Nykypdivana kdydaan internetin aiheuttamaa muutosta, kun internet syrjayttaa perinteiset markki-
nointikeinot, kuten sanomalehdet, radion jta television. Perinteiset markkinointikeinot eivat tavoita
enaa kuluttajaa entiseen tapaan ja on epaselvaa, mista tdama johtuu. Syyna voi olla esimerkiksi se,
ettd kuluttajat ovat oppineet torjumaan mainontaa ja vahentaneet massamedioiden kayttéa enti-
seen verrattuna. Kuluttajat my6s tuottavat itse internetiin tietoa kayttamistaan palveluista ja talldista
tietoa kaytetddn hyvaksi mieluummin kuin markkinoijan itsensa tuottamaa sisaltdéa. Voidaan siis sa-

noa, ettéd markkinointiin ei enda luoteta samalla tavalla kuin aiemmin. (Juslén 2009, 42.)
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Markkinoija ei pysty enda vaikuttamaan samalla tavalla siihen, mita juuri hanen palvelustaan puhu-
taan, mutta omasta tuotteesta puhumista voi yrittda ohjata tiettyyn suuntaan. Yksi suuremmista
mahdollisuuksista internetissa on se, etta jokin uusia asia, kuten sovellus tai idea, saadaan silman-
rapayksessa kaikkien ihmisten huulille. Talla tavoin asiakkaat tuottavat itse markkinointisisaltéa.
Markkinoijan ei tulisi pyrkia kontrolloimaan tdta ilmi6ta tai keskustelua vaan pitdisi itse osallistua ak-
tiivisesti mukaan. (Juslén 2009, 77.) Jotta markkinointiviestinté voisi tdna paivana toimia, tulee sen
olla integroitua. Integroidulla markkinointiviestinnalla tarkoitetaan suunnitteluprosessia, jossa asia-
kas tai potentiaalinen asiakas kohtaa itselleen sopivimman brandin tuotteesta, palvelusta tai organi-
saatiosta. (Karjaluoto 2010, 10.)

Monet yritykset osallistuvat keskusteluun yrityksen toiminnasta esimerkiksi Facebookissa. Kohdeyri-
tys ei juurikaan osallistu julkiseen keskusteluun ja toisaalta taas, kohdeyritysta googlettaessa juuri

mitdan kummallista keskustelua ei 16ydy.

Profilointi ja markkinointiviestinnan suunnittelu

Erilaiset markkinointiviestijat on helppo erotella toisistaan suunnittelun perusteeella. Usein yritykset
pitdvat markkinointinsa samanlaisena vuodesta toiseen ja tavoitteellisuus puuttuu. Integroidusta
markkinointiviestinnasta ei voida puhua, jos markkinointia ei ole suunniteltu kunnolla. Suunnitelmal-
lisuus on avainsana integroimisesta puhuttaessa, silla silloin erilaiset keinot ja kanavat ovat toistensa

tukena kampanjoissa ja viestinndssa. (Karjaluoto 2010, 20.)

Useimmiten yrityksilla on suunnittelun lahtdkohtana budjetti. Tarkein l&dhtékohta kuitenkin tulisi olla
ajatus siitda, miksi markkinointiviestintaa toteutataan ja millaisia tavotteita silld on. Kun ndma asiat
on mietitty, voidaan selvittad, mité kuluttajalle on tarkoitus viestittda. Tavotteena voi olla myynnin
kasvattaminen, mutta epasuoria tavotteitakin on hyva olla. Talldsia tavotteita on esimerkiksi kasvat-
taa tietoisuutta, rakentaa luottamusta, vaikuttaa asenteisiin sekd vahvistaa asiakasuskollisuutta.

Epasuorillakin tavotteilla on kuitenkin yleensa tarkoitus lisdta myyntia. (Karjaluoto 2010, 20.)

Internetsivujen uudistamisen taustalla kohdeyritykselld on lisata tunnettavuutta yritysta ja brandia
kohtaan. Uudistetuilla internetsivuilla on tuotu hyvin esille jokainen kohdeyrityksen tuote ja nain ku-
luttajan on aiempaa helpompi tunnistaa, mitka tuotteet yritykselle kuuluvat ja ndin tietoisuus padsee

lisaantymaan.

Brandi

Vahvat brandit toteuttavat onnistunutta integroitua markkinontiviestintda. Vahvoilla brandeilld on
asiakaslahtéinen tuotesanoma, joka voidaan samantien yhdistaa kyseiseen brandiin. Vahvan brandin

omaavilla yrityksilld on myds toimiva ja selkea strategia digitaaliseen markkinointiviestintaan, jota he
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osaavat my6s hyédyntda. On kuitenkin muistettava, etta lopulta asiakas on se, joka maarittelee, mi-

ten hyvin yritys on onnistunut tuotteensa tai yrityksensa brandadmisessa. (Karjaluoto 2010, 10-11.)

On hyva ottaa huomioon, ettd brandin hoitaminen internetissa voi vaikuttaa monilla tavoilla niin si-

vustoon kuin yritykseenkin. Mainontaan voidaan kdyttda miljoonia, mutta yksi hakusana voi muuttaa
asiakkaiden mielikuvaa enemman kuin yksikaan kampanja. Jos yritykselle esimerkiksi sattuu virheitd,
on ne hyva mydntaa suoraan ja olla rehellinen asiakkaille. Talla tavoin voidaan rakentaa luottamusta

ja asiakkaasta voi tulla entista lojaalimpi yritykselle. (Salmenkivi & Nyman 2007, 273-274.)

Kohdeyritykselle tarkeita tekijoita brandin kannalta on perinteiden kunnioittaminen ja luotettavuus.
He my0s painottavat, etta nykyaikaiset raaka-aineet on yhdistetty perinteiseen kasilla tekemiseen,
mika lisda kuluttajien luottamusta siitd, ettd perinteita muistetaan kunnioittaa, vaikka yritys onkin
kasvanut vuosien varrella. Uudistetuilla kotisivuilla on painotettu karjalaista taustaa hyvin ja paino-
tettu omia kotiseutuja esimerkiksi kuvilla ja yrityksen esittelytekstilla. Naiden kuvien ja tietojen avul-
la kuluttajien on helppo yhdistaa kohdeyritys karjalaiseen maisemaan ja ehkapa osalle kuluttajista

nama kuvat herattévat muistoja esimerkiksi omista kotiseuduista.

Hakukoneoptimointi

Internetiin saadaan omanlainen jarjestys hakukoneilla, jotka kayvat Iapi internetin sisaltéa ja luovat
tieta internetin selaajille. Hakukoneiden avulla kdyttaja 16ytaa juuri sen tiedon, mita silla hetkelld
kaipaa ja tieto on mahdollista saada lahes valittdmasti. Tarkoituksena siis on, etté kdyttaja saa paitsi
ajantasaista, mutta my0s tarpeitaan vastaavaa ja laadukasta tietoa. Sivustojen yllapitdjat eivat juu-
rikaan voi vaikuttaa hakukoneiden toimintaan, silla ne liikkuvat ympari internetia ja |oytavat tiensa
pian myos uusille sivustoille, ellei kyseiset sivustot ole estaneet hakukonetoimintoa. (Juslén 2009,
108-109.)

Hakukoneet ovat tarked osa internetin markkinointia. Ostopdatds syntyy yha useammin hakukonei-
den tulosten perusteella, silla tietoa etsitaén internetin hakukoneiden kautta. Asiakkaiden ei tarvitse
valttamatta tietda, mitd yritysta tai mita tuotetta han etsii, silla hakukoneeseen voi kirjoittaa vain
tarvitsemansa asian tai ratkaisun ongelmaansa ja hakukone nayttaa erilaisia vaihtoehtoja. Perintei-
nen markkinointiviesti perustuu keskeytykseen ja jonkinlaiseen tuputukseen, mutta hakukoneita
kayttdessa asiakas jo tietda tarvitsevansa jonkin tuotteen tai palvelun. Markkinoijalle tama tarkoittaa
kdytannossa sitd, ettd oma tuote pitda saada hakukoneiden tulossivulle mahdollisimman hyvalle pai-
kalle. (Juslén 2009, 110-111.)

Hakukoneiden tulokset toimivat kaytédnnossa kahdella eri keinolla. Hakutulokset voivat olla luonnolli-
sia, jolloin hakutulokset ilmestyvat kayttajalle hakukoneiden omien tietokantojen perusteella. Haku-
tulokset voivat olla myds maksettuja eli mainostaja on ostanut mainostilaa itselleen. Kaytanndssa

ostettu mainostila tarkoittaa sitd, ettd mainostaja on valinnut tietyt hakusanat ja kun kayttaja syot-
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taa ne hakukoneeseen, han nakee ensimmaisend nama ostetut mainokset. Mainostajaa veloitetaan

kuitenkin vasta siind vaiheessa, kun asiakas klikkaa mainoslinkkia. (Juslén 2009, 112.)

Hakukoneiden kayttd ei ole mitenkdan valttamatdnta vaan jos sivun sisdltd on hyvaa ja verkostoitu-
minen on onnistunut, kavijoita riittda ilman maksettuja hakusanoja. On tarkead, etta sivujen teksti
on selkeda ja ytimekasta seka oleennaista. Sivuston suosiota mitatessa tarkastellaan myds sita, mi-
ten monesta eri linkista sivuille on paadytty. Talla tavoin hakukone madarittelee sivuston suosion.
Kun verkkosivut ovat talla tavoin verkostoituneet toisiinsa, tata ilmiéta kutsutaan ristiinlinkittymisek-
si. Hyva tapa avittaa ristiinlinkittaytymista on linkittaa sivusto esimerkiksi yritysblogiin. (Salmenkivi &
Nyman 2007, 285.)

Sivun jatkuva paivittaminen on tarkeag, silla hakukoneet seuraavat miljoonia sivustoja ja harvemmin
paivitetyt sivustot putoavat helposti pois tarkeysjarjestyksesta. Hakukoneilla ei mydskaan ole tapana
kdyda tarkistamassa, onko sivustolla tullut uutta siséltda. Kun sisdltéa paivitetadnsaannollisesti, py-

syy sivu hakukoneiden tarkeysjarjestyksessa mukana. (Salmenkivi & Nyman 2007, 286.)

Kai Selander Iahetti meille sahkdpostissa koosteen hanen ja kohdeyrityksen vélisesta palaverista,
jossa he olivat miettineet, etta brandia voitaisiin vahvistaa hakukonemarkkinoinnilla ja esimerkiksi
Google-kampanjalla seka avainsanalinkeilla (Selander 2015-02-09). Toistaiseksi kohdeyrityksen in-
ternetsivuja etsiessa kuitenkin paatyy edelleen vanhoille kotisivuille. Tama johtuu siitd, etta uusia si-

vuja ei ole vield julkaistu ja Google-kampanjaa ei ole ainakaan viela aloitettu.

Omissa hakutuloksissamme Google Chromella etsiessémme kohdeyritysta, leipomon kotisivut tulevat
ensimmaisend vastaan. Tama johtuu siitd, etta Google nayttda ensisijaisina hakutuloksina maakoh-
taiset domain-osoitteet. Suomessa tama tarkoittaa, ettd ensimmaisind hakutuloksina Google tarjoaa
fi —paatteisia verkkosivuja. Taman jalkeen testasimme, mita tapahtuu, jos haemmekin Internet Ex-
plorer:lla. Kohdeyritys oli edelleen hakutuloksissa ensimmdisena. Testasimme myods googlettaa sa-
naa 'karjalanpiirakka’. Ensimmaisina hakutuloksina 16ytyy padasiassa ruokaohjeita, mutta katsoimme
myos, 16ytyisikd kohdeyritys jostain hakutuloksien seasta. Hakukoneoptimointia voisi siis lisata erilai-
silla hakusanoilla ja jo mainitulla Google-kampanjalla, jotta kohdeyritys I6ytyisi ensimmaisten sivujen
joukosta.
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ANALYYSIT

Web-analytiikkaa kaytetadn liiketoiminnan kehittdmiseen sahkdisessa markkinoinnissa seka sen
avulla yritys pystyy analytiikan avulla analysoimaan ja hyddyntamaan tietoja, joita kerdtdan parem-
man asiakasymmarryksen saavuttamiseksi. Web-analytiikan avulla yritys saa tietoa ihmisten kayttay-
tymisesta Internetissa, jolloin yrityksen on helpompaa tarjota sellaisia tuotteita ja palveluja, joille
asiakkailla on tarvetta. Tarkedna pidetaan myos téman avulla tapahtuvaa tehokkaampaa markki-
nointia seka oikeanlaista myyntia. (Engberg, Filenius, Korpi, Pyyhtia, Relander, Roponen, Seppd, Su-
lin ja Vastamaki 2013, 81.)

Kévijaseuranta on kuitenkin erillinen asia kuin Web-analytiikka, kadvijéseuranta on tiedon kerdamista
ja web-analytiikan avulla hyédynnetdan tata kerattya tietoa (Engberg ym. 2013, 82). Web-
analytiikan lopullisena tarkoituksena ei ole ainoastaan verkkokdyttédytymisen ymmarrys, vaan se tu-
lee saada aikaan muutos sen jalkeen, kun l6ydokset on analysoitu ja ymmarretty. Ilman muutosta
yritys ei ole onnistunut tavoitteissaan. Muutos voi olla verkkosivujen parantamista ja ongelmakoh-

tien korjaamista seké myynnin ja markkinoinnin kehittdmista. (Engberg ym. 2013, 82-83.)

CREF

Sami Salmenkivi esittelee kirjassaan (Salmenkivi & Nyman 2007, 219) uuden CREF-mallin, joka poh-
jautuu 4P:n malliin (ks. 3.2 Markkinoinnin kilpailukeinot). Perinteisista markkinoinnin kilpailukeinoista
on muokattu versio, joka sopii paremmin internetmarkkinointiin. Tuotteesta, hinnasta, saatavuudes-
ta eli sijainnista ja markkinointiviestinnasta on muokattu edella olevassa jarjestyksessa: kokemus eli
experience, ansaintamalli eli revenue model, I16ydettavyys eli findability ja kaksisuuntainen markki-
nointi eli collaboration. (Salmenkivi & Nyman 2007, 220.) (Kuvio 5. CREF-malli.)
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KUVIO 5. CREF-malli (Salmenkivi ja Nyman 2007, 220.)

Experience

Tuotteesta on siis CREF-mallin mukaan tullut kokemus. Nain ollen asiakkaalle pelkka tuote ja sen
omistaminen eivat ole niin tarkeitd kuin hyva kayttdjdkokemus. Kokemuksellisuudesta on siis tulossa
yha térkeampi seikka markkinoinnissa. “Yritysten ja tuotteiden pitdisi olla kokemuksia ja niiden
markkinointiviestinnan tulisi synnyttaa tarinoita, joita ihmiset voivat kertoa eteenpdin. ” (Salmenkivi
& Nyman 2007, 265.)

Jotta asiakkaalle muodostuisi ostamastaan tuotteesta kokemus, tulee jokainen asiakaspolun vaihe
markkinoinnista ostotapahtumaan olla onnistunut. Tahan liittyvat my6s ostotapahtuman jalkeinen
aika, kuten esimerkiksi mahdollinen yhteydenotto asiakkaalta asiakaspalvelijalle ja lisdpalvelut.
(Salmenkivi & Nyman 2007, 266.) Yrityksen tulee miettid markkinointia ja tuotteistusta suunnitelles-
saan seka toteuttaessaan, minkalaisen kuvan he haluavat mahdollisten asiakkaidensa saavan heidan
tuotteistaan ja palveluistaan. Tama ei valttdmatta vaadi yritykseltd loputtomasti resursseja, jos riit-

taa mahdollisuuksia tuoreeseen ideointiin. (Salmenkivi & Nyman 2007, 267.)

Asiakkaalle leipomotuotteessa térkeimpid asioita ovat maku, ulkonakd, tuotteiden tasainen laatu ja
helppo saatavuus. Asiakas on tyytyvadinen, kun kokee ndiden asioiden olevan kunnossa. Naihin vaa-
timuksiin pystytadn vastaamaan esimerkiksi kun tuotteet Iahtevat ajallaan jalleenmyyijille ja etta

tuotteita on kaupoissa tarjolla riittavasti. Ennen kuin tuotteet lahtevat leipomosta, tuotteiden laatu
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tarkistetaan yksittain ennen pakkaamista. Jokaisen tuotteen tulee olla yhtd laadukas ja ulkonaén tu-
lee olla identtinen. Leipomon tuotteet ovat tuttuja monen ikaisille, ne tunnetaan vauvasta vaariin.
Ihmisen elamaa rytmittdvat erilaiset juhlat, kuten esimerkiksi kastajaiset ja rippijuhlat. Juhlissa poy-
dat ovat tdynna suolaista ja makeaa. Ihmisille syntyy iloisia muistoja, jolloin esimerkiksi kohdeyrityk-
sen tuotteet seuraavat yritykselle uskollista kuluttajaa lapi elaman. Tall6in pelkastdan markkinointi-
viestinta ei synnyta muistoja ja tarinoita, vaan muistot ja tarinat syntyvat tuotteista itsessaan kahvi-

pdydan daressa.

Verkkosivuilta asiakas 16ytaa tietoa seka kuvia haluamistaan tuotteista. Kokemus tuotteista syntyy jo
siis verkkosivuja selatessa. Verkkosivujen selkeys, visuaalinen ilme ja informatiivisuus auttavat asia-
kasta hanen miettiessdan tuotteita. Jos asiakas ei I6yda helposti haluamistaan tuotteita verkkosivuil-

ta, han saattaa valita tuotteen kilpailijoiden verkkosivuilta.

Revenue Model

Ansaintamalli eli revenue model kuvaa kahta tarkeda ndkékulmaa: hinnan merkityksen vahenemista
asiakkaan ostopaatosprosessissa seka hinnalla kilpailun vaikeutumista (Salmenkivi & Nyman 2007,
251). Hinnalla on pieni merkitys kilpailukeinona, koska sita ei voi kdyttaa apukeinona segmenttien
maarittelyssa (Salmenkivi & Nyman 2007, 252).

Salmenkivi ja Nyman (2007, 253) toteavat, etta tarkeampaa olisi siirtda markkinoinnin fokus hinta-
tasosta tuotteeseen ja siitéa syntyvaan mielikuvaan, koska asiakkaan kasittama hintataso ei valtta-
matta kerro hintatasojen eroista eri yritysten valilla. Internetmarkkinointi on saanut aikaan hintojen
lapindkyvyyden, koska kuluttajat pystyvat verkkosivuilla helposti vertailemaan eri yritysten tuottei-
den hintoja. Tuotteita saatetaan tilata internetin kautta ulkomailta halvempien hintojen vuoksi.
(Salmenkivi & Nyman 2007, 254-255.)

Kohdeyritys ei niinkaan kilpaile hinnoilla, vaan hinta-laatu-suhteella. Asiakkaat saavat leipomon
myymalasta tuotteet halvemmalla kuin jalleenmyyijiltd, koska talldin tuote siirtyy suoraan valmistajal-
ta asiakkaalle valikdsien puuttuessa. Tuotteet ovat samoissa hinnoissa kuin kilpailijoiden tuotteet.
Tuote onkin kohdeyrityksen tarkein kilpailukeino markkinointiviestinnan kanssa. Kuluttaja ei voi tilata

kohdeyrityksen tuotteita yrityksen internetsivuilta.

Findability

Findability eli 16ydettavyys perustuu siihen, kuinka helposti tuote on asiakkaan l6ydettavissa esimer-
kiksi googlettamalla. Léydettavyyden helppous perustuu siihen, ettd yritys on markkinoinnissaan on-
nistunut niin, etta tuotteet ovat esilla lehdissa, televisiossa tai internetissa oikeaan aikaan ja juuri

sielta, mista valittu/valitut segmentit niitd etsivat. (Salmenkivi & Nyman 2007, 278.)
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Salmenkivi ja Nyman (2007, 279) korostavat halukoneoptimointia |0ydettdvyyden maarittelyssa. Jos
mahdollinen tuleva asiakas etsii tietoa tuotteesta esimerkiksi Googlea kayttdmalla ja haluttua tulosta
ei tule ensimmaiselle sivulle, saattaa kuluttaja luovuttaa ja etsia tietoa muiden yritysten tarjoamista
tuotteista. “Siis: jos yritysta ei I0ydetd, sitd ei ole olemassa.” (Salmenkivi & Nyman 2007, 279.) Loy-
dettdvyys ei ole ainoastaan haaste kuluttajamarkkinoinnissa, vaan se vaikuttaa myos yritysten vali-

seen markkinointiin eli b-to-b-markkinointiin (Salmenkivi & Nyman 2007, 279).

Kohdeyritys ei kdytd hakukoneoptimointia sahkdisessa markkinoinnissa. Hakukoneoptimointi helpot-
taisi asiakkaiden paatymista yrityksen verkkosivuille. Toisaalta jos yritys on asiakkaalle entuudestaan
tuttu, han osaa suoraan hakea yrityksen sivustoja. Yritys mainostaa tuotteitaan esimerkiksi paikallis-
lehdissa. Kohdeyritys ei panosta niinkdan mainontaan sosiaalisessa mediassa. Markkinoinnin tarkeys
korostuu, kun leipomo haluaa saada tuotteitaan kotipaikkakunnan ulkopuoliselle alueelle. Pohjois-
Karjalaiset asiakkaat tietavat leipomon jo monen sukupolven kautta. He tietdavat mista tuotteet 16y-

tyvat ja yritys on heille jo entuudestaan tuttu.

Collaboration

Kaksisuuntainen markkinointi eli collaboration tarkoittaa asiakkaiden osallistamista markkinointiin
seka yrityksen toimintaan. Samalla asiakkaiden tuntemus yritysta kohtaan syvenee, he parantavat
brandituntemustaan ja lisadvat markkinoinnin tehokkuutta seka he voivat jopa parhaimmassa ta-

pauksessa tuoda tuoreita ideoita tuotekehitykseen. (Salmenkivi & Nyman 2007, 221.)

Salmenkivi ja Nyman (2007, 221) kertovat kirjassaan, etta asiakkaat saattavat tietda esimerkiksi
ajankohtaisista asioista enemman kuin yrityksen henkildkunta itse. Nain he pystyvét kehittdmaan
esimerkiksi jo omistamistaan tuotteista seuraavia, parempia versioita. Suurella joukolla ihmisia on
enemman mielipidevaikutusta kuin yksittaisella ihmiselld, joten verkostojen vaikutuksesta iso joukko
ihmisié saattaa olla idearikkaampia yhdessa kuin yrityksen yksittdinen markkinointitiimi. (Salmenkivi
& Nyman 2007, 221.) Asiakkaalle pyritaan yhteistoiminnalla saamaan aikaan positiivinen kokemus,
joka onnistuu asiakkaan ollessa aktiivinen. Kaksisuuntaisen markkinoinnin avulla asiakas tuottaa yh-
teistoimintaan osallistumalla itselleen seka yritykselle lisdarvoa. Asiakas voi esimerkiksi antaa pa-
lautetta seka osallistua tuotekehitykseen ja ideointiin. (Salmenkivi & Nyman 2007, 222.) Yritys hyo-
tyy tasta suuresti, koska asiakas laittaa omaa aikaansa yrityksen markkinoinnin kehittdmiseen ja tal-
I6in han todenndkoisesti on uskollinen asiakas, joka ostaa usein yrityksen tarjoamia tuotteita (Sal-
menkivi & Nyman 2007, 225).

Kohdeyrityksen saaman asiakaspalautteen kautta yritys toteuttaa kaksisuuntaista markkinointia. Pa-
lautteiden perusteella he voivat parantaa esimerkiksi asiakaspalvelua, tuotteiden saatavuutta ja tuo-
tekehitysta. Asiakasuskollisuuden kautta yritys parantaa asemiaan kilpailijoihin ndhden varsinkin

Pohjois-Karjalan alueella. Yrityksen verkkosivuilla on palautelaatikko, jonka kautta asiakkaiden ja yri-

tyksen yhteydenpito helpottuu.
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Value Curve

Value curven eli laatukdyran avulla yritys voi mitata sitd, milla keinoin sisdistd arvoa voidaan tuoda
esiin asiakkaille. Silloin sisdisestd arvosta tulee ulkoista arvoa, jonka asiakkaat pystyvat ndkemaan ja
kokemaan. Ennen laatukdyran luomista yrityksen tulee miettia sita, mitd seikkoja ja arvoja halutaan
mitata suhteessa kilpailijaan. Taman jalkeen tutkitaan, mihin arvoihin ja asioihin kilpailijat panosta-
vat. Taman perusteella yritys tekee laatukayran. (Value curves. Blue Ocean Strategy. Marke-

tingteacher.com.)

Kohdeyritys voi laatukdyran avulla miettia, mihin seikkoihin voi keskittya asioita uusia verkkosivuja
parantaessa. Verkkosivuja kayttdessa tarkeda on kayttdmisen helppous seka informaation nopea
|6ytyminen. Myos visuaalisuus ja selkeys houkuttelevat asiakkaita selaamaan ja tutkimaan verkkosi-

vuja tarkemmin.

Teimme kohdeyritykselle Value Curve-analyysi diagrammin yrityksen vanhoista ja uusista verkkosi-
vuista kokonaisuutena kayttden hyoddyksi omia havaintojamme ja tekemdaamme sivuanalyysia (Liite
1 ja 2). Laatukdyraa (Kuvio 5.) tarkkailemalla voi vertailla tutkittavien kohteiden eroja eli verkkosivu-
jen parantumista tutkittavien seikkojen osalta. Laatukdyran eli Value curven tutkittavia kohteita ol
informatiivisuus, selkeys, visuaalisuus, kaytettdvyys, informationalismi ja houkuttelevuus. Valitsimme
nama seikat siksi, ettéd ne ovat verkkosivujen kayttdjille tarkeita asioita, koska ne antavat visuaali-
sesti ja informatiivisesti selkedn ja ehean kokonaiskuvan mista tahansa verkkosivusta. Halusimme
luoda laatukdyraan suuret asteikkovalit, koska vanhojen ja uusien verkkosivujen kdyrien vertaami-
nen on ndin helpompaa. Emme tienneet vield, millaiset uudet verkkosivut loppujen lopuksi olisivat ja
millainen sen laatukayra olisi, joten halusimme myds helpottaa tietoteknillisistd syistd uuden kayran
tekemista. Saimme myds kaytanndn ohjeita Value curven tekemiseen ohjaajaltamme Kai Selanderil-

ta, muun muassa siitd, minkalaiset asteikkovalien tulisi olla ja mihin tulisi kiinnittda huomiota.

120
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Kuvio 5. Value curve
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Google Analytics

Google analyticsin avulla pystyy perehtymaan lahes kaikkeen, mitéd verkkosivuilla tapahtuu. Sen
avulla maaritelldan, kuinka paljon kavijéita sivuilla on millakin hetkelld, seka mistd he ovat sivuille
tulleet ja mita he ovat katselemassa. Omia tietoja voi muokata mieleisekseen eli sivuston hallitsija
voi muokata hallintapaneeliinsa juuri ne tiedot, joita haluaa kayttdjiltdan saada. Google Analytics
auttaa siis ymmartamaan, miten sivuston kayttajat kayttavat sivustoa ja kavijat pystyy segmentoi-
maan heidan tarkastelemiensa tietojen perusteella. Sivulla on my6s useita erilaisia kaavioita, joiden
avulla voi tarkastella, mita reitteja kayttdjat kayttavat heidan paatyessaan sivustolle. Kaavioistakin

voi maaritella juuri sellaiset, mitka sopivat parhaiten omiin tarpeisiin. (Ominaisuudet, google.fi.)

Google-markkinoinnin aloittamisen jalkeen on hyva seurata, kuinka aktiivisesti sivustolla kay vieraili-
joita ja millaisilla hakusanoilla he ovat sivustolle padtyneet. On syyta kokeilla useita eri hakusanoja
ja jos ne eivat tuota tulosta, sisaltéa kannattaa muokata enemman sellaiseksi, mita kavijat hakevat.
(Poutiainen 2006, 128.)

Kohdeyritys hyotyy suuresti hakukoneoptimoinnista, koska he voisivat tutkia ja kontrolloida sita, mi-
ten mahdollisimman moni l6ytdisi mahdollisimman helposti ja nopeasti yrityksen sivuille. Tama an-
taisi etulyontiaseman kilpailijoihin ndhden, koska leipomoa hakukoneella hakevat ihmiset pdatyisivat
talléin kilpailijoiden verkkosivujen sijasta kohdeyrityksen sivuille. My6s tiettyja leivonnaisia etsivat
ihmiset voisivat vaikka hakusanalla "tédytekakku” paatya leivontareseptien ja ohjeiden jdlkeen I6yty-
ville leipomoiden sivuille. Tall6in he luultavasti valitsisivat kohdeyrityksen sivut, jos ne olisivat listas-

sa ensimmaisina.

Talla hetkelld yrityksen ei ole mahdollista saada tietoa Google Analytics:n avulla keratysta informaa-
tiosta koskien kavijamdarid. Tama johtuu siita, etta uusia verkkosivuja ei ole viela julkaistu puutteel-

listen tuotetietojen vuoksi.
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POHDINTA

Opiskelujen edetessa kiinnostuimme sahkdisesta markkinoinnista ja sen tutkimisesta, joten halu-
simme tehda opinndytetydn aiheeseen liittyen. Aloitimme opinndytetydprosessin syksylld 2014, jol-
loin yritimme etsid kuopiolaista toimeksiantajaa. Emme ldytdneet toimeksiantajaa, jonka jalkeen
otimme yhteytta ohjaajaamme Kai Selanderiin ja han tarjosi kohdeyritysta toimeksiantajaksi. Taman
opinnadytetydn aloitimme tammikuussa 2015. Alkuperdinen valmistumisaikataulu oli toukokuussa

2015, mutta kummankin tyéharjoittelun takia padsimme jatkamaan tyoskentelya kunnolla syksylla.

Mielestémme kohdeyrityksen sahkéinen markkinointi on suhteellisen onnistunutta. Yrityksen uudet
verkkosivut ovat parantuneet vanhoihin sivuihin verrattuna. Sivut ovat selkeytyneet ja visuaalinen
ilme parantunut. Uutena asiana tuli tuoteselosteiden parantuminen, jonka ansiosta kuva ja kuvaus
jokaisesta tuotteesta on selkedmpi. Sivustoa on miellyttavampi selata ja tieto 16ytyy aiempaa hel-
pommin ja nopeammin. Kohdeyritys kayttaa uusilla sivuillaan kaksisuuntaista markkinointia parem-
min, koska sivustolle on tullut uutena osana viestilaatikko, joka helpottaa yrityksen ja asiakkaiden
valistd yhteydenpitoa.

Ajatuksenamme oli, etta kohdeyritys toteuttaisi Facebook-sivut ja suunnittelimme heille sellaiset. Yri-
tys ei kokenut tarpeelliseksi osallistua sosiaaliseen mediaan. Mielestémme on harmi, etta yritys ei
lahtenyt téhan ideaan mukaan, silla sosiaalinen media on nykyaan niin suuri osa markkinointia, kos-
ka se mahdollistaa yrityksen ja asiakkaan valisen kommunikoinnin entistd paremmin. Kevaisessa pa-
laverissa kasiteltiin mahdollisuutta hakusanamarkkinointiin ja Google-kampanjaan. Taté ei kuiten-

kaan ainakaan viela ole toteutettu.

Aiemmin opitut asiat sahkodisesta liiketoiminnasta ovat tukeneet opinnadytetyOprosessia. Monet pro-
sessin aikana vastaantulleet sdhkdisen markkinoinnin analyysit ovat tulleet meille uusina asioina.
Teorian ja kdaytannon yhdistaminen on helpottunut paljon prosessin edetessa. Tydssamme on ollut
melko valjat aikataulut ja jalkikdteen ajateltuna olisimme voineet aikatauluttaa paremmin. Aikataulu-
tuksen puute on ajoittain aiheuttanut kiiretta. Aikataulujen sovittaminen yhteen osoittautui myés

haasteelliseksi. Olemme kuitenkin tyytyvaisia lopputulokseen kokonaisuutena.
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LIITE 1: Sivuanalyysi kohdeyrityksen vanhoista verkkosivuista

Kohdeyritys

Kohdeyritys aloitti toimintansa 1992 perheleipomona autotallissa ja vuonna 2009 yritys tyollisti noin 40 henkil6a.

Kohdeyritys on laajentanut toimintaansa tasaisesti toimintansa aloittamisesta lahtien. Yritys pyrkii olemaan aina

ajassa kiinni jatkuvalla tuotekehittdamisella perinteitda noudattaen. Yritys yhdistaa nykyaikaisten raaka-aineiden

tarjoamat mahdollisuudet perinteiseen leivontaan ja tdten he pystyvat tarjoamaan jokaiseen tilanteeseen sopivia
tuotteita.

Etusivu

Etusivun kuvat houkuttelevia, monipuolinen katsaus tuotteista

Jarvimaisemalla perinteiden kunnioitusta

Vaihtuvat kuvat ja tekstit antavat lisatietoa asiakkaalle

Varimaailma pelkistetty; voisiko olla erilainen? -> onko haettu viljan vareja?

Banneri voisi olla houkuttelevampi: logo ja “slogan” eivat tule valttamatta tarpeeksi esille, ovat myo6s
melko kaukana toisistaan

Sivuston reunoille ns. katseenvangitsijaa

Laatuluokituslogo voisi olla selkedmpi ja isompi

Eri valilehdet selkeasti esilld, helppo etsia, mitd on etsimassa
Kuvat sijoiteltu hyvin ja selkeasti

e Tekstia ei ole kuitenkaan liikaa vaan juuri sopivasti’
e Aukioloajat ja osoite l0ytyy helposti heti sivun alalaidasta
e Ajankohtaista — palkki antaa lisdtietoa asiakkaalle, mutta sita voisi paivittda useammin?
Tuotteet
e Kuvat ovat visuaalisesti esteettiset
o Tietyissa tuotekategorioissa samat kuvat (munkit, viinerit, pitkot, rinkelit ja muut kahvileivat + kakut ja
kausituotteet) -> houkuttelevuutta ja asiakkaille tulevia mielikuvia voisi lisdta oikeat tuotekuvat oikeissa
kohdissa
e Varimaailma pysyttelee samoissa vareissa kuin etusivulla + muissa valilehdissa -> voisiko olla erilainen?
e Tuotekategoriat listattu hyvin
o Tuoteselosteet listattu selkedsti ja informatiivisesti
Yritys
e Sama perinnemaisemakuva kuin etusivulla
e Voisiko eri vélilehdissa olla eri kuvat, esim. historia kohtaan kuva/kuvia yrityksen elinkaaren alkutaipaleil-
ta?
e Erilaisilla kuvilla, esim. henkil6kunnasta tydskentelemassa leipomossa, tuotaisiin esille perinteinen kunni-
oittamista ja kasilla tekemisen arvostusta
o Tieto loytyy helposti
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e Ajankohtaista valilehden paivittdminen useammin tai sen siirtdminen Facebookkiin -> yritykselle parem-
mat Facebook — sivut!

Leipatietoutta
e Kuvat vaihtuvat ja ne ovat valittu hyvin

e Varimaailma ja kuvat sointuvat yhteen

Asiakkaalle mielikuvia perinteiden kunnioittamisesta ja tuotteen matkasta pellosta poytdan

Vililehti on mukava tietopaketti leivastd, sen terveellisyydesta ja historiasta
e Tietoa on riittavasti ja hyvin ilman ylimaaraista tekstia

Yhteystiedot
e Google Maps — kartta selkeyttaa yrityksen sijaintia -> helppo etsia reittiohjeet paikan paalle

e Yhteystiedot ovat merkitty yksityiskohtaisesti
e Asiakkaalle ei valttamatta selvid, kenelle hdnen pitaa soittaa -> asiakaspalvelunumero; leipomomyymala
vai yritysasiakasmyynti?
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LIITE 2: Sivuanalyysi kohdeyrityksen uusista verkkosivuista

Kohdeyrityksen uudet internetsivut

Etusivu
e Raikas ja selkea yleisiime
e Onnistunut fonttivalinta
e Tuotteet ovat hyvin esilld jo etusivulla
e Jo etusivulta I16ytaa paljon hyodyllista tietoa
e "Ota yhteytta” —laatikon sijainti todella hyva, padsee suoraan etusivulta
e Luottoluokitus —logo hyva etusivulla sivuston alaosassa
¢ Yhteystiedot ja aukioloajat ovat selkeasti esilla
Tuotteet
e Tuoteselosteet todella hyvat ja selkedt
e Tuotteet tulevat hyvin tutuiksi
e Hienot ja selkeat kuvat
Yritys
e Selkeytyminen edelliseen sivustoon huomattava
Myymala

e Todella onnistuneet kuvat

Kahvila Supikas
e Voisiko laittaa keittolounaan hinnan
e  Kuvat ovat hyvat, paivdimaaria on jaanyt kuviin muutama

Leipatietoutta
o Selkedampi verrattuna aikaisempiin kohdeyrityksen kotisivuihin, ylimaaraiset valilehdet karsittu
pois
Ota yhteytta
e Viestilaatikko on todella hyva, voisiko siihen paasta jo etusivulta klikkaamalla "Ota yhteytta” —
laatikkoa?

Kokonaisuutena uudet sivut ovat mielestamme raikkaat ja selkeat. Tilaa on kaytetty hyvin, ja kaikki tarpeellinen
I6ytyy. Kuvat ovat hyvat ja selkeat, ja tarpeen mukaan niita voi klikata suuremmiksi. Tuoteselosteiden mukaantulo
on todella loistava juttu. Informaatio on kattavasti ja selkeasti esilla. Mieluisa sivusto kaiken kaikkiaan.



