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Tama opinnaytetyo tutkii laadullisin menetelmin integroidun markkinointiviestintasuunnitel-
man suunnitteluprosessia palveluyritykselle ja kuinka saada se osaksi yrityksen jokapaivaista
viestintaa. Opinnaytetyon tarkoituksena oli myos tutkia, millaisia trendeja markkinointivies-
tinnan toteuttamiseen nykypaivana liittyy. Naiden aiheiden pohjalta opinnaytetyon teoreetti-
nen viitekehys rajautui markkinointiviestinnan eri muotoihin seka integroidun markkinointi-
viestintasuunnitelman suunnitteluprosessiin. Helpon loydettavyytensa vuoksi toimeksiantaja
halusi pysya nimettomana ja siita kaytetaan jaljempana nimitysta Yritys X.

Yritys X on Etela-Suomen alueella toimiva kolmen hengen perheyritys, jonka tarjoomaan kuu-
luu lakisaateisten ja ammattipatevoittavien korttikoulutusten jarjestaminen turvallisuus- lii-
kenne- ja logistiikka-alalla. Tarve opinnaytetyohon syntyi markkinointiviestintasuunnitelman
puutteesta ja yritykseen vuoden 2018 alussa tehtavista henkilostoinvestoinneista. Kasvuta-
voitteet mielessa pitaen ensimmaisen markkinointiviestintasuunnitelman luominen oli erittain
perusteltua.

Opinnaytetyo aloitettiin joulukuussa 2016 yhteydenotolla toimeksiantoyritykseen ja tyo
toteutettiin kevaan 2017 aikana avoimin haastatteluin, benchmarkkaamalla ja teoriaan
perehtymalla. Teorian pohjalle hankittiin tietoa kirjallisuudesta ja verkkolahteista. Haastat-
telut kohdistuivat Yritys X:n toimitusjohtajaan ja haastattelujen pohjalta yrityksesta luotiin
nykytila-analyysi seka SWOT. Benchmarkkausta hyodynnettiin nykytilakartoitusta laajenta-
maan tekemalla kilpailijakartoitus internetista loytyvien tietojen avulla.

Opinnaytetyon lopputuotoksena laadittiin Yritys X:lle markkinointiviestinnan strategia kah-
delle vuodelle seka sen operatiivinen toteuttamissuunnitelma toukokuusta 2017 tammikuun
2018 loppuun. Toteuttamissuunnitelmaan sisallytettiin markkinointiviestinnalle tavoitteet,
kohderyhmat, sanomat, konkreettiset toimenpiteet, aikajana, hinta-arvio, seurannan mene-
telmat ja arvio riskeista. Suunnitelman avulla Yritys X:lle pyrittiin mahdollistamaan markki-
nointiviestinnan integroiminen selkeasti ja huokeasti.

Vastauksena tutkimuskysymyksiin saatiin, etta yritysten on erityisesti nykyaikana perusteltua
integroida markkinointiviestintaansa osaksi strategiaa sidosryhmien keskuudessa syntyvien
epaselvyyksien valttamiseksi. Lisaksi loydettiin nykyisten markkinointiviestinnan muotojen si-
saltamia riskeja seka keinoja niiden valttamiseen.

Asiasanat: Markkinointiviestinta, markkinointimix, integroitu markkinointiviestinta, markki-
nointiviestintasuunnitelma
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This thesis examines the process of making an integrated marketing communication plan for
service companies and how to make it a piece of its daily communication with qualitative
methods. The purpose was also study the trends in marketing communication today. The the-
oretical background is founded by these subjects and are based on different tools in market-
ing communication and the process of making an integrated marketing communication plan.
Because of thesis’s easy findability the client company wanted to be unidentified and there-
fore is called Company X henceforth.

Company X is a service company managed by three family members in Southern Finland. The
company X’s business idea is to offer statutory and qualifying courses in branch of security,
transport and logistics. The need for this thesis was derived from absence of precise market-
ing communication plan and upcoming investments in human resources in the beginning of
2018. The expanding goals in mind the making of this thesis was well-grounded.

The thesis began in December 2016 by contacting the client company and it was performed in
spring 2017 with open interviews, benchmarking and getting acquainted with theories about
marketing communications. The theories were found from books and internet-sources. The
interviews were targeted at Company X’s managing director and the received data was used
for creating company’s present state examination and SWOT. Benchmarking was used on mak-
ing a competitor analysis on the internet and was utilized to complement present state exam-
ination.

The outcome of the thesis holds a Company X’s strategic marketing communication plan for
next two years and its operational execution plan from May 2017 until end of January 2018.
Execution plan includes goals for marketing communication and its target groups, messages,
concrete actions, budget, timeline, methods for follow-up and appraisal of risks. By this plan
Company X was enabled to integrate its marketing communication in uncluttered and eco-
nomical way.

Conclusion for the thesis is, that especially nowadays companies should integrate its market-
ing communications into its strategy when trying to evade confusion between interest groups.
Risks in existing marketing communication tools and how to avoid them was also discovered
and documented.

Keywords: marketing communication, marketing-mix, integrated marketing communication,
marketing communication plan
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1 Johdanto

Nykyisessa post-digitaalisessa maailmassa yritykset viestivat suoraan kuluttajien kanssa. Mark-
kinoijat ovat siirtymassa pois massamarkkinoinnista ja yritysten on kehitettava yha kohdenne-
tumpia markkinointisuunnitelmia luodakseen laheisia suhteita kuluttajiin. Ahonen ja Luoto sa-
noo (2015, 118), etta ”Valta on siirtynyt kuluttajille, ja vaikuttamisen keinoista taytyy tehda
aidosti merkityksellista, jotta kuluttaja viitsii edes vaivautua.”. Digitaalistumisen myota ku-
luttajat voivat kytkeytya lahes rajattomaan maaraan eri viiteryhmia, joissa brandien merki-

tyssisaltoja arvioidaan joka paiva uudelleen. (Armstrong & Kotler 2014, 428.)

Ei enaa siis riita, etta yritys osaa valmistaa hyvan tuotteen, hinnoitella sen oikein ja myyda
oikeissa paikoissa. Yritysten on kehitettava uusia tapoja kehittaa merkityksellista sisaltoa,
mutta eri markkinointivaylia hyodynnettaessa voi syntya jopa ristiriitaisia viesteja, mika ei
vahvista yritykseen kohdistuvaa luottamusta. Tama luo yrityksille haasteen: Kuinka valittaa
viestinnalla omia arvoja niin, etta yritys tulee ymmarretyksi kokonaisvaltaisesti oikein? Koska
markkinointiviestinta on yrityksen yksi nakyvimmista kilpailukeinoista, sille tuleekin varata
vaarinymmarryksia ehkaistakseen riittavasti aikaa ja resursseja. Kotlerin mukaan (2014, 431)
integroitua markkinointiviestintaa hyodyntamalla pystytaan luomaan viestintaa, joka on yhte-
naista ja sisaltaa samaa ydinsanomaa toistavan kokonaisuuden. Nain mahdollistetaan selkean
yrityskuvan valittyminen asiakkaille ja autetaan asiakkaita ymmartamaan yritysta ja sen toi-
mintaa kokonaisvaltaisemmin. (Ahonen & Luoto 2015, 124; Armstrong & Kotler 2014, 428-429;
435; Gronroos 2009, 361; Isohookana 2007, 16.)

Markkinointiviestinnan suunnittelun alussa tulee lisaksi ottaa huomioon, minka tyyppinen yri-
tys on kyseessa. Palveluyrityksen markkinointiviestinta eroaa tuotteita valmistavan yrityksen
viestinnasta jo lahtokohtaisesti, silla niiden tuote on erilainen. Palvelut ovat aineettomia ja
erottamattomia niiden tuottajasta: tuotteet itsessaan koostuvat hyvin paljon viestinnasta ja
vuorovaikutuksesta. Parhaimmillaan palveluilla voidaan luoda huikeita kokemuksia ja niita
muistellaan jalkeenpain. Viestinnasta voidaan saada jopa kilpailuetu, kun koko yritys siivoo-
jasta toimitusjohtajaan sitoutuu selkean yrityskuvan valittamiseen. Kuitenkin se, etta palve-
luita ei voi poimia taskuun tai sailyttaa myohempaa kayttoa varten, asettaa palveluyrityksen
kehittamaan markkinointiviestintaansa eri tavalla verrattuna aineellisia hyodykkeita tarjoa-
viin yrityksiin. Armstrong & Kotler ehdottaa, markkinointiviestinnan vuorovaikutuksellisuutta
voidaan kehittaa ottamalla asiakas mukaan palvelun kehittamiseen ja markkinointiin, ja nain
tuoda lisaarvoa asiakkaan ja palveluntarjoajan valiseen suhteeseen. (Armstrong & Kotler
2014, 260; Isohookana 2007, 16, 71.)



2  Tyon lahtokohdat ja toteutus

Yritys X:n liikeideana on lakivelvoitteisten ja ammattipatevoittavien korttikoulutusten
jarjestaminen yksityis- ja yritysasiakkaille kilpailukykyiseen hintaan. Perheyrityksen
toimitusjohtajan taustaan kuuluu yli 40 vuoden tyokokemus kuljettamisesta, logistiikasta ja
erilaisista nostotoista, joten Yritys X:ssa uskotaan korkeaan laatutasoon palvelun
edullisuudesta huolimatta. Tarjoomassaan yrityksella on yhteensa yli 14 eri koulutusta, joista
paapainonaan se pitaa ennakoivan ajon koulutuksia. Yritys X:n toimintaan kuuluu

korttikoulutusten ohella muitakin palveluita, jotka toimivat toisilla toimialoilla.

Opinnaytetyo sai alkunsa tarpeesta kehittaa Yritys X:n markkinointiviestintaa, silla yrityksella
ei ole tahan saakka ollut sille tarkkaa suunnitelmaa ja yritykseen ollaan tekemassa
henkilostoinvestointeja vuonna 2018 asiakasmaaran kasvaessa. Toiminnan laajennuttua kortti-
koulutuksiin alle vuosi sitten on koulutuksiin liittyvaa markkinointiviestintaa toteutettu moni-
naisesti ja yrityksella on yksityishenkiloita varten kevaalla 2017 perustettu verkkokauppa,
nelja muuta kotisivua seka lukuisia Facebook-profiileja. Mainontaa on toteutettu ulkomainok-
silla, kuukausittain lahetettavilla sahkopostimainoksilla, ilmoittamalla koulutuksista ilmaisilla
koulutussivustoilla seka mainostamalla koulutuksia epasaannollisesti Facebookissa. Perusteena
henkilostoinvestoinnille on koulutusten kasvava tarve vuonna 2018, jonka alullepanijana on
ammattipatevoittavia koulutuksia kohtaan tehty lakimuutos vuonna 2013. Ammattipatevyyden
saavuttaakseen aloilla toimivilla tyontekijoilla tulee olla kaytyna koulutuksia yhteensa 35 tun-
tia, josta 7 tunnin kestoinen ennakoivan ajon kurssi on lakisaateinen. Muut kurssit tyontekija
voi valita itse. Yhden kurssin ja siita saadun kortin voimassaoloaika on 5 vuotta. Vuonna 2018
ensimmaiset voimaanastuneet kortit vuodelta 2013 alkavat suurella osalla yritysten tyonteki-
joista umpeutua ja tarve koulutuksiin tullee kasvamaan taman vuoksi. (Toimitusjohtajan
haastattelu 2017a.)

Opinnaytetyo alkoi yhteydenotolla toimeksiantajaan joulukuussa 2016, jolloin kaytiin paapiir-
teittain puhelimitse lapi opinnaytetyoprosessin kulkua, yrityksen yleistilannetta ja tarvetta
opinnaytetyolle. Naiden pohjalta sovittiin tapaaminen tammikuulle yrityksen toimitiloihin.
Tammikuun tapaamiseen olin tehnyt pohjaa tyon aikataululliseen toteuttamiseen ja kuviossa

1 on kuvattu toteutusta tarkemmin.

Opinnaytetyon alkukeskusteluissa yrityksen toimitusjohtaja toivoi nakokulmaa kaikkeen mah-
dolliseen ja alussa aihe olikin osapuolille hyvin avoin yrityksen laajasta toimintakentasta joh-
tuen. Opinnaytetyon aiheen tarkempaa rajausta oli kuitenkin tehtava, joten aihe rajattiin
tammikuun tapaamisessa koskemaan korttikoulutusten markkinointiviestintaa ja yrittajan toi-
veesta keskityttiin markkinointiviestinnan kieleen. Kokemusta minulla ei ollut markkinointi-

viestinnan suunnittelusta tai kohdeyrityksen toimialoista, mutta halusin paasta tutustumaan



suunnitteluprosessin tyovaiheisiin tarkemmin. Mielenkiinnolla ja innolla lahdin ottamaan haas-

tetta vastaan. Tyon tarkennuttua voitiin opinnaytetyon kokonaistavoitteeksi asettaa

1) markkinointiviestinnan strategian luominen kahdeksi vuodeksi ja

2) siihen liittyvan operatiivisen suunnitelman luominen toukokuusta 2017 tammikuulle 2018.

Markkinointiviestintasuunnitelman ollessa ensimmainen laatuaan pyrittiin sen olevan ilmaisul-
taan selkea ja johdonmukainen seka kyseessa ollen uuden toimintansa alussa oleva pk-yritys,
myos huokea.

. Valiversio opettajalle

. Kilpailijakartoitus + Véliseminaari

. Atheanalyysi . Haastattelut . Palalln:e toimeksi- . Tyon. ljaht.attammen
antajalta plagicintitarkastuk-
« Aiheen valinta . Tapaaminen « Nykytila-analyysi & . seen
P 3 i p « Korjausehdotusten
toimeksianta- . Lahdeaineiston SWOT X L .
« Yhteydenotto ; L toteuttaminen + Tydn viimeistelya
. . . jan kanssa etsiminen i
S olMiNTD toimeksiantajaan . Strategisen ja opera- Tvéin viimaiskelyi T —_—
ja tydn tarkenta- . Tydn esittely . Aineistoon pereh- . Teoriaosuuden tiivisen suunnitelman * ' YO" vimeistelya . Tyon julkaiseminen
minen seminaarissa tyminen kirjoittaminen luominen + Seminaari + Kypsyysnayte
Orientoituminen Tydvaihe Viimeistely Lopetus
TEEMA
A AL A A
/ N / N e \
2016 JouLu TAMMI HELMI MAALIS HUHT! Touko KESA
Yhteys opponci-
vaan cpettajaan
L tarpeen mukaan . )
SAANNOLLISET Yhteys toimeksi-
antajaan tarpeen
mukaan

Kuvio 1: Opinnaytetyon toteutussuunnitelma

Opinnaytetyon teoriaosuuden tarkoituksena on luoda lukijalle kasitys siita, millaisia
markkinointiviestinnan muotoja yrityksilla on nykypaivana valittavanaan ja millainen prosessi
integroidun markkinointiviestintasuunnitelman tekoon liittyy. Teoria pohjustaa ymmartamaan

millainen merkitys kokonaisvaltaisella viestinnalla voi olla yrityksen liiketoimintaan.

Opinnaytetyon empiirisessa osiossa kaydaan lapi Yritys X:n nykytilakartoitus, markkinointi-
viestinnan strateginen suunnitelma kahdelle vuodelle ja operatiivinen suunnitelma puolelle
vuodelle. Nykytilakartoituksen tukena kaytetaan yrityksen toimitusjohtajan kanssa
toteutettujen puhelinkeskustelujen avulla saatua aineistoa. Avoimissa haastatteluissa
kartoitettiin yrityksen sisaista identiteettia ja lahtotilannetta seka pyrittiin saavuttamaan
kasitys toimialan tilasta, historiasta, kulttuurista ja toimintatavoista. Haastattelujen pohjalta
luotiin yritykselle SWOT-analyysi. Kilpailijakartoitusta varten tehtiin benchmarkkaus, joka
toteutettiin asiakas-nakokulmasta kohdistaen Google-hakuja kilpailijoista internetitse

loytyvaan aineistoon. Benchmarkkauksella pyrittiin saamaan kasitys kilpailijoiden kayttamista
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markkinointiviestinnan kanavista, hakukonemainosten kaytosta, sanomista, verkkosivujen
kaytettavyytta ja kurssien varausprosessia. Kilpailijoista saadun informaation avulla pyrittiin
loytamaan hyodyntamattomia markkinointiviestinnan muotoja ja sanomia, joita voitaisiin

kayttaa Yritys X:n markkinointiviestinnan suunnittelussa.

Nykytilakartoituksen jalkeen on markkinointiviestinnan kehittamissuunnitelma teoriaosuuden
esitteleman prosessin mukaisesti. Suunnitelman toteutuksessa huomioidaan yrityksen pieni
koko seka se, etta suunnitelma on olemaan toimeksiantoyrityksen ensimmainen. Opinnaytetyo
paattyy pohdintaosioon, jossa tehdaan yhteenveto opinnaytetyon tavoitteiden
toteutumisesta, tyon toteutettavuudesta, minkalaista hyotya yritykselle suunnitelmasta

saatiin ja mita ajatuksia prosessi osapuolissa heratti.

Opinnaytetyon lahdekirjallisuus koostuu markkinointiviestintaan liittyvista perusteoksista ja
uudemmista painoksista, joissa sosiaalinen media ja niiden hyodyntamistavat on huomioitu.
Kaytetyista kirjoista vanhin on Isohookanan vuonna 2007 julkaisema Yrityksen markkinointi-
viestinta, mutta jonka kayttama pohja markkinointiviestinnan suunnitteluun on selkein ja kir-
joista ainoa markkinointiviestintaan yksinomaan painottuva teos. Palveluyritysten markkinoin-
tiviestintaan liittyva tieto on Gronroosin Palvelujen johtaminen ja markkinointi -kirjasta
(2009), joka pureutuu syvalle erityisesti palveluyritysten erityisominaisuuksiin. Markkinointi-
viestinnasta kertovia muita teoksia ovat Armstrongin & Kotlerin Principles of Marketing (2009)
ja Bergstrom & Leppasen Yrityksen asiakasmarkkinointi (2015). Naista teoksista on saatu seka
perustietoa etta lisatietoutta markkinointiviestinnan toteuttamiseen. Tuoreempia nakemyksia
nykyajan trendeihin tarjoavat Kortesuon, Patjaksen ja Seppasen teos Pillilla vai pasuunalla?:
viestinnan kasikirja (2016), Tikkasen ja Vassisen StratMark: Strateginen markkinointiosaami-
nen (2010) seka Parviaisen (V)ihastuttava mainoskieli: fraaseista fiiliksiin (2015). Nama kolme
tarjoavat lisamaustetta ja nykyaikaista otetta perinteisemman teorian rinnalle. Teorian tueksi
on koottu tietoa internetista erityisesti verkossa tapahtuvien markkinointiviestinnan toimien

pohjalle.

Teorian asema jaa opinnaytetyossa loppuviimein kevyeksi, silla saatavan aineiston analyysi ja
lopputuotos perustuu siihen vain osittain. Aineistonkeruumenetelmat tekevat opinnaytetyosta
laadullisen kehittamistutkimuksen, jota voidaan rajata tarkemmin tapaustutkimukseksi.
Tapaustutkimuksenomaisuus rajaa tyota vahemman yleistettavaan muotoon, mutta sen
teoriaosuutta voidaan hyodyntaa pienikokoisille palveluyrityksille. (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka 2017a; 2017b; 2017d.)
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3 Markkinointiviestinta ja sen muodot

“llman mainostamista monet tuotteet jaisivat huomaamatta” Tapani Taulu (Parviainen, 19:
2015).

Markkinointiviestinta on yksi yrityksen kilpailukeinoista ja markkinointiviestinnaksi kutsutaan
kaikkea viestintaa, joka tahtaa menekinedistamiseen. Markkinointiviestinnan tarkeimmat
muodot ovat mainonta ja henkilokohtainen myyntityo. Markkinointiviestintaa tukevia ja
taydentavia toimia ovat myynninedistaminen seka tiedotus- ja suhdetoiminta (PR). (Bergstrom
& Leppanen 2015, 304; Kortesuo, Patjas & Seppanen 2016, 100.)

Palveluyrityksen markkinointiviestinta painottuu eri tavalla aineellisia hyodykkeita tarjoavaan
yritykseen nahden ja siksi Gronroos jakaa palvelujen markkinointiviestinnan kolmioon, johon
kuuluu sisainen markkinointi, ulkoinen markkinointi seka vuorovaikutteinen markkinointi.
(Isohookana 2007, 71.)

e Sisainen markkinointi koskee yrityksen henkilokuntaa ja siihen liittyvaa viestintaa.
Henkilokunnan osaaminen ja asenne heijastuvat asiakaslupauksen tuottamiseen, joten
sisaisen markkinoinnin tehtavana on varmistaa henkiloston motivoituneisuus ja
palveluhenkisyys.

e Ulkoinen markkinointiviestinta antaa kohderyhmalle lupauksia ja luo mielikuvia. Si-
dosryhmille luodaan mainoksia ja heihin voidaan olla yhteydessa menekinedistamis-
tarkoituksissa.

e Vuorovaikutus syntyy asiakkaan lunastaessa tuotetta ja annetut lupaukset joko
mitatoidaan tai lunastetaan. Ostajan ja myyjan valinen tapahtuma on hyvin
viestinnallinen ja onnistumiset voivat olla pienesta kiinni. Onnistuessaan myyjalla on

kuitenkin mahdollisuus lisamyyntiin ja tarjota lisapalveluita.

Gronroosin mukaan sisaisen markkinoinnin ja vuorovaikutuksen merkitys korostuu palvelujen
markkinointiviestinnassa. Jos tietoa valuu hukkaan yrityksen sisalla huonon viestinnan vuoksi
tai viesti jaa kokonaan saapumatta perille, synnyttaa se herkasti epatietoisuutta palvelun
tuottajassa, mika saattaa johtaa huonoon palveluun. Armstrong & Kotler lisaa, etta palvelun
laatu on aina riippuvainen sen senhetkisesta toteuttajasta. Palveluyrityksen tulee erityisesti
huolehtia tyontekijoidensa kokonaisvaltaisesta hyvinvoinnista. (Armstrong & Kotler 2014, 260-
264; Isohookana 2007, 71.)

Markkinointiviestinnassa valitaan viestintakanavat, joiden avulla yritys pyrkii kohti sille
asetettuja tavoitteita. Eri kanavien painotukset voivat vaihdella ja jakoa voidaan tehda

esimerkiksi sen mukaan, onko vayla massa - vai henkilokohtaista viestintaa, painettua vai
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digitaalista, ostettua tai omien medioiden kautta tuotettua. Valintoja tehdaan myos sen
suhteen kaytetaanko suurta maaraa palkattuja myyjia vai panostetaanko
myynninedistamiseen. Vaikka jaottelutapoja ja nakemyksia onkin paljon, ne eivat poista
markkinointiviestinnan suurinta haastetta: kuinka valita oikeat kanavat? Yrityksen ei ole syyta
satsata markkinointibudjettiaan kaikkiin mahdollisiin medioihin vaan olisi valittava yritykselle
soveltuvimmat vaylat, joiden avulla se paasee tavoitteisiinsa mahdollisimman tehokkaasti ja
tuloksellisesti. Valikoituneiden viestintakanavien ryhmasta puhuttaessa kaytetaan sanoja

mediamix tai markkinointiviestintamix. (Isohookana 2007, 131.)

Valittavat kanavat valikoituvat usein yrityksen toimialan, koon, tuotteiden ja niiden
elinkaaren vaiheesta. Joillakin toimialoilla voidaan suosia enemman henkilokohtaista myyntia
ja jollekin toiselle toimialalle soveltuu painettu printti paremmin. Juuri alalle tullut yritys
tarvitsee erilaisia kanavia kuin vuosikymmenia alaa hallinnut jattiyritys. Tuotteet voivat olla
nuorille suunnattuja, jolloin heidan saavutettavuutensa on mahdollisesti parempaa
digitaalisen median puolella. Toisenlainen kohderyhma voi hyotya perinteisemmista vaylista
paremmin. Markkinointiviestintasuunnitelma tuleekin aina tehda yrityskohtaiseksi, eika
kilpailevienkaan yritysten kannata alkaa kopioida toistensa kanavavalintoja, vaikka

kohderyhma olisi sama. (Isohookana 2007, 132.)

Armstrong & Kotler jaottelee markkinointiviestintaa niiden lahestymistavan mukaan outbound
ja inbound -markkinointistrategioiksi. Outbound-markkinoinnissa toimenpiteet kohdennetaan
kohti asiakkaita tai jalleenmyyjia. Outbound on perinteisempaa yritykselta asiakkaaseen
suuntautuvaa toimintaa, kun inbound-markkinoinnilla pyritaan aktivoimaan asiakasta niin,
etta han pyrkii etsiytymaan itse tuotteen luo. Erityisesti internetin kayton lisaantyminen on
mahdollistanut inbound-markkinoinnin kasvun kun yritys saadaan hakukoneita hyodyntamalla
nakyvammaksi ja asiakkaille voidaan tuottaa enemman heille mielekasta sisaltoa. (Armstrong
& Kotler 2014, 444; Vaha-Ruka 2015.)

3.1 Mainonta

Mainonta on se markkinointiviestinnan muodoista, joka nakyy suurelle yleisolle kaikkein sel-
keimmin. Sen tavoitteena on antaa tavoitteellista tietoa tuotteista, palveluista tai ideoista.
Viela vuonna 2007 mainonnaksi luokiteltiin ne toiminnot, joita toteutettiin maksetuissa medi-
oissa. Nykyisin teknologian kehittymisen johdosta yritys pystyy tuottamaan mainontaa myos
ilman rahallista panostusta. Sahkoiset kanavat tarjoavat jo lukuisia alustoja jatkuvan viestin-

nan toteuttamiseen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 33; Isohookana 2007, 139.)

Mainonnalle suunnitellaan aina aikataulu, johon hahmotellaan kampanja-ajoitukset. Kampan-

jat voivat olla painotettuina esimerkiksi kuukaudeksi ennen sesonkiaikaa tai puolen vuoden



13

mittaisiksi lyhyemmiksi sykleiksi. Mainontaa voidaan siis toteuttaa tasaisena, nousevana, las-

kevana tai vaihtelevana virtana muun syklin sisalla. (Bergstrom & Leppanen 2015, 331.)

Bergstrom & Leppanen (2015, 331) jakaa mainonnan ajoitusta Kotleria mukaillen seuraavasti:

o Keskitetylla mainonnalla tarkoitetaan lyhytkestoista mainontaa. Esimerkiksi sesonki-
ja uutuustuotteet seka tapahtumien markkinointi hyotyvat taman tyyppisesta lyhyt-
kestoisesta markkinointiajasta.

e Jatkuva mainonta sopii esimerkiksi paivittaiskaupan piirissa kaytavaan taisteluun
markkinaosuuksista. Talloin asiakasta muistutetaan omasta olemassaolosta kanta-asia-
kastarjouksin ja kampanjoin.

e Katkonaista mainontaa voidaan hyodyntaa tuotteille, joita ostetaan hyvin epasaannol-
lisesti ja myynnissa on suuria kausivaihteluita. Katkonaista mainontaa syntyy, kun yri-

tyksella on vahan rahaa kaytossaan markkinointitoimiinsa.

Medioiden tavoittamiskyvylla tarkoitetaan eri mediatyyppien kykya tavoittaa haluttu kohde-
ryhma. Medioiden omista tietopankeista saa runsaasti tietoa valmiiden tutkimusten ohella
mainosten huomaamisesta ja mahdollisista vaikutuksista, mutta eri medioita ei voi kuitenkaan
verrata lukujen valossa suoraan keskenaan. Siksi mediavertailuun on kehitetty erilaisia tun-
nuslukuja kuten peitto (%) (reach), profiili (%) (profile) ja keskitoisto (krt) (frequency). Pei-
tolla tarkoitetaan markkinointitoimenpiteen kattavuutta ja kuinka suuren yleison media pys-
tyy kerralla tavoittamaan. Esimerkiksi tv-mainoksella on hyva peittavyys. Profiili kuvaa mo-
niko kyseenomaisen median seuraajista kuuluu haluttuun kohderyhmaan. Sosiaalisen median
sivustolla esitettava mainos voi esimerkiksi tavoittaa vain 10 % halutusta vanhusvaestosta.
Keskitoisto kuvaa sita, kuinka monta kertaa kohderyhmaan kuuluvalla on mahdollista nahda
kyseinen mainos. Televisiomainos on erittain toistettava mainos, kun yhdessa verkkolehdessa
toteutettu ilmoitus hukkuu herkemmin muuhun digivirtaan. (Bergstrom & Leppanen 2015,
330.)

Osan mainonnasta yritys voi hoitaa itse ja usein nama ovat rutiiniluontoisia toimintoja, kuten
sahkopostimarkkinointi, tuotehinnasto tai tuotteen kayttoohjeet. Tiedon visualisointia ja esi-
merkiksi informaatiografiikkaa halutaan nahda yha enemman, joten ammattilaisilta ostetta-
viin palveluihin kannattaa satsata silloin kun omat taidot eivat riita. Visuaalisesti laadukas si-
salto saa kuluttajan viettamaan aikaa brandin kanssa ja viihtymaan sen parissa. (Ahonen &
Luoto 2015, 98-99; Bergstrom & Leppanen 2015, 333; Kortesuo ym. 2016, 21.)

Mainostajan nakokulma on hyva huomioida markkinointimixin suunnittelussa. Silloin puhutaan

omista medioista (owned media), maksetuista medioista (paid media) seka kumppanimedi-
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oista (affiliate media, shared media, borrowed media) (taulukko 1). Mainos- ja mediatoimis-
toissa oheinen jaottelu on yleista ja sita kaytetaan myos seuraavissa alakappaleissa. (Berg-
strom & Leppanen 2015, 313.)

OMAT JA ANSAITUT MEDIAT OSTETUT MEDIAT
Omat verkkosivut Painettu mainonta
Toimipaikkamainonta ja muut viestinnan pe- | - Lehdet, painetut suoramainokset

rusvalineet ) s .
Sahkoinen mainonta

Omat sosiaaliset mediat ja ansaittu nakyvyys | Televisio-, radio- ja elokuvamainonta

Oma sahkoinen suoramainonta .
- Verkkomainonta
- Sahkoinen suoramainonta

Ulko- ja litkennemainonta

KUMPPANIMEDIAT

Maksettu tai ilmainen nakyvyys yhteistyokumppaneiden medioissa,

esim. jalleenmyyjan mainoksissa

Taulukko 1: Omat, ostetut ja kumppanimediat (Bergstrom & Leppanen 2015, 313).

3.1.1 Omat ja ansaitut mediat

Bergstrom & Leppasen mukaan liiketoimintansa alussa olevan yrityksen on tarkeaa panostaa
omiin medioihin, silla niissa luodaan mielikuva yrityksesta, tarjoomasta ja paremmuudesta
kilpailijoihin nahden. Omissa medioissa voidaan hyodyntaa lyhytkestoisia kampanjoita
ostettujen medioiden tukena, mutta ne toimivat hyvin jatkuvanakin mainosviestien
valittajana. Omia medioita ovat yrityksen verkkosivut, sosiaalisen median sivustot, toimipaik-
kamainonta ja yrityksen identiteettimateriaali. Gronroosin (2009, 339) mukaan internet on
palvelu- ja suhdekeskeinen media ja siella palveluyrityksen on lunastettava roolinsa toimivana

vuorovaikutuskumppanina. (Bergstrom & Leppanen 2015, 313.)

Perinteisempia omia medioita ovat toimipaikkamainonta ja muu identiteettimateriaali.
Toimipaikkamainonnalla tarkoitetaan yrityksen laheisyydessa ja sisalla sijaitsevia kyltteja,
opasteita, logoja, viireja, mainostelineitamarkiiseja ja teippauksia. Toimipaikkamainonnasta
puhuttaessa voidaan puhua myos myymalamainonnasta, kuitenkin myymalamainonta on vain

osa toimipaikkamainontaa. Yrityksen identiteettimateriaaliin kuuluu asiakirjat, painotuotteet,
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pakkaukset, laskulomakkeet ja perinteiset kynat. Printattuja materiaaleja lahetetaan
edelleen paljon, joten niiden suunnitteluun kannattaa panostaa. Kynat tai persoonattomasti
toteutetut esitteet livahtavat nopeasti roskiin, jollei niissa ole erottuvaa muotoa tai

materiaalia. (Bergstrom & Leppanen 2015, 323; Kortesuo ym. 2016, 103.)

Verkkosivut ovat yrityksen pitkaaikaisimmista ja tarkeimmista markkinointiviestinnan
keinoista. Niiden suunnittelussa kohderyhman ja sivujen tarkoituksen tarkentaminen on
oleellista: ovatko sivut yritys- vai kuluttaja-asiakkaille ja kuinka laajaksi sivusto on tarpeen
rakentaa? Halutaanko tarjota vain perustietoa yrityksesta vai saada asiakas viihtymaan
sivustoilla? Sivuston rakenne tulisi rakentaa kayttajaystavalliseksi ja selkeaksi. Verkkosivut
ovat hyvia uusien asiakassuhteiden luomiseen, tiedon valittamiseen ja yrityksen historian
kertomiseen. Omien verkkosivujen kautta pidetylla blogilla voidaan vahvistaa omaa
asiantuntijuutta ja se sallii kirjoitetun blogin lisaksi monenlaisen materiaalin kuten aanen ja

kuvan hyodyntamisen. (Bergstrom & Leppanen, 314; Kortesuo ym. 2016, 126.)

Oman verkkosivun nakyvyytta voidaan parantaa hakukoneoptimoinnilla, eli SEO:lla (Search
Engine Optimization). Hakukoneoptimoinnissa pyritaan loytamaan niita hakusanoja ja
lauseita, joita mahdollinen kohdeyleiso tietoa hakiessaan hyodyntaa ja verkkosivut voidaan
saada nousemaan hakukoneen karkikymmenikkoon. Hakusanoja valitessa kannattaa huomioida
paahakusanojen lisaksi paikallisuus eli paikkakunta ja -alue, mahdolliset slangisanat ja
kaytetty ammattisanasto. Hakukone laskee sivustojen sijoituksen algoritmien kautta, joten
liiallinen maara tiettya hakusanaa voi jopa laskea sijoitusta. Bergstrom & Leppasen (2015,
317) mukaan yhdelle sivulle tulisi sisallyttaa hakusanoja vain noin 5 kappaletta tekstiin.
(Kortesuo ym. 2016, 106.)

Konversio-optimoinnissa verkkosivujen tuottavuutta optimoidaan testaamalla esimerkiksi
erilaisia otsikoita, teksteja, kuvia tai asetteluja, jolloin asiakasta voidaan ohjata haluttuihin
toimiin. Konversioaste kertoo kayntimaarien suhteesta haluttuihin tapahtumiin, kuten
ostopaatoksiin tai uutiskirjeen tilaajiin. Konversio-optimoinnin tulisi olla jatkuva prosessi,

jossa verkkopalvelun tuottavuutta arvioidaan saannollisesti. (Vainio 2017.)

Sosiaalisen median kasvun siivittamana yritykset ovat alkaneet tuottaa runsaasti sisaltoa
internetiin ja myynninedistamiskeinojen kautta yritykset ovat alkaneet saamaan paljon tietoa
asiakkaista ja markkinointitoimenpiteiden herattamasta kiinnostuksesta. Sisaltomarkkinointia
hyodyntamalla asiakkaalle tarjotaan usein tietoa, joka koskee tuotetta tai siihen liittyvia
teemoja. Ohjevideot, vinkkilistat ja vaikka ruokalistat vahvistavat asiakkaan mielikuvaa
yrityksesta ja vahvistavat tuotteen brandia. Yrityksen on hyva nimeta yksi henkilo, joka

vastaa sosiaalisen median sisallon tuottamisesta, jolloin sisalto on yhtenaista ja
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johdonmukaista. Yritys voi vaihtoehtoisesti laatia sosiaalisen median ohjeistuksen, joka
koskettaa koko henkilostoa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 317-318; Kortesuo ym. 2016, 112.)

Tunnetuimpia omia sosiaalisen median sivustoja on Facebook, minne Kortesuo ym. (2016, 126)
suosittaa perustamaan profiilin yrityksen -ei henkilon nimella. Facebookin hyotyja ovat laaja
kayttajakunta ja verkostoitumismahdollisuudet. Lisaksi tuotteen tai yrityssivun tykkaajat
saavat kampanjaedut ja uutiset nopeasti. Nakyvyys Facebookissa voi kuitenkin olla heikkoa,
jos mainonnasta ei ole maksettu vaan nakyvyys jaa taysin suosion varaan. Toinen
kaytetyimmista vaylista on Twitter. Twitter on viestinnan nakokulmasta hyva mahdollistaja
asiakkaiden aktivointiin ja osallistamiseen. Twitterissa kannattaa tutkimusten mukaan
kuitenkin toimia henkilokohtaisen profiilin kautta. Visuaalisten alojen suosiossa olevia sivus-
toja ovat Instagram, Pinterest ja tumblr. Jotkut yritykset intoutuvat myos pelimaailmaan ja
ovat perustaneet pelitileja virtuaalimaailman pelihahmoille tai ostaneet pelin sisalta
maatilkun. Yritykseen liittyvat pelit ovat nekin saaneet osuutensa markkinoinnista ja tata
pelin muotoa kutsutaan nimella advergaming. (Bergstrom & Leppanen 2015, 318; Kortesuo
ym. 2016, 126.)

Yritys voi pyrkia kehittamaan brandiaan luomalla yrityksensa ymparille heimon. Sosiaalisten
medioiden heimot ovat yrityksille kullanarvoisia ja esimerkiksi Apple-fanit puolustavat
puhelimiaan herkasti. Tallaiset sitoutuneet asiakkaat seuraavat yritysta ja pysyvat asiakkaina
myos kriisien keskella. Heimoihin kuuluvat jakavat runsaasti tietoa keskenaan omissa
verkostoissaan ja kuluttajien vapaus valita ryhma omien ja hyvin erilaisten mielenkiinnon-
kohteiden mukaan tarjoaa mahdollisuuden yhteisollisyyden kokemukseen. Heimojen luominen
itsetarkoituksellisesti on haastavaa, mutta onnistuessaan yritys omaa suuren maaran ns.
brandilahettilaita. Nama kuluttajat valittavat positiivista viestia yrityksesta ja tekevat sen
kaiken lisaksi mielellaan. (Ahonen & Luoto 2016, 163-166; Kortesuo ym. 2016, 47.)

Ansaitusta mediasta puhutaan kun yritys saa ilmaista nakyvyytta kohdeyleisonsa kautta. An-
saittua mediahuomiota ei voi hankkia rahalla vaan yritys on onnistunut herattamaan huomiota
niin, etta siita ollaan kiinnostuneita. Nain voi kayda esimerkiksi yrityksen voittaessa jonkun
palkinnon tai sen yllapitama blogi on saavuttanut laajan lukijakunnan. Julkimo saattaa
mainita yrityksen hyvaksi tai kayttajat ovat alkaneet valittaa yrityksen viesteja keskenaan
kovasti sosiaalisissa medioissa. Maksettujen medioiden rinnalla ansaittuihin medioihin
paaseminen saattaa auttaa livahtamaan kohderyhman mainosestojen lapi. (Kortesuo ym.
2016, 114.)

Sosiaalisen median riskina on kayttajien nopea reagointi ja kriisit voivat syntya nopeastikin.
Hallitsemattomuus voi luoda omaa elamaansa elavia kaupunkilegendoja ja vaaristaa asian

taysin pois alkuperaisesta kontekstistaan. Yrityksen kannattaa varautua kriisitilanteiden



17

varalle, silla todennakoisesti sellainen sosiaalisessa mediassa jossain vaiheessa syntyy.
Sosiaalinen media uudistuu kuitenkin jokainen hetki ja huonot hetket unohtuvat nopeasti,

kunhan uutta sisaltoa tuotetaan ahkerasti. (Kortesuo ym. 2016, 83.)

3.1.2 Ostetut mediat

Ostetut mediat ovat erityisen ajankohtaisia uuden tuotteen tai yrityksen lanseerauksessa,
mutta myos brandimielikuvaa ja omaa asemaa tukevana jatkuvana toimenpiteena. Yritys voi
pitaa ostetun markkinoinnin jatkuvana tai toteuttaa kampanjoita saannollisin valiajoin.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 326.)

Televisiomainontaa hyodyntavat erityisesti kulutustavaroiden tuottajat, kuten kauppaketjut,
elintarvike- ja teknologiateollisuus seka palvelujen tarjoajat. Televisiomainos antaa aanen ja
liikkuvan kuvan avulla mahdollisuuden luovien ideoiden kayttoon, jolloin voidaan luoda
vahvoja mielikuvia tuotteesta tai brandista. Mainos on mahdollista toistaa usein, jolloin
parhaimpaan katseluaikaan esitetylla mainoksella voidaan saavuttaa nakyvyys jopa
miljoonalle ihmiselle. Vaikka televisio mahdollistaa suuren asiakasmaaran tavoittamisen, sen
lyhytkestoisuus ja ihmisten kaytos mainosten valttamiseksi (nk. kanavapujottelu) heikentaa
niiden tehoa. Mainosten suunnittelu ja tuotanto on kallista ja aikaa vievaa, silla niiden toteut-
tamiseen kaytetaan usein media- ja mainostoimistoja. Televisioon voidaan tuottaa perinteis-
ten mainosten lisaksi tuote-esittelyyn perustuvaa ostoskanavamainontaa tai ohjelmiin voidaan
tehda tuotesijoittelua. (Bergstrom & Leppanen 2015, 336; Isohookana 2016, 148-151.)

Radiomainonnalla voidaan saavuttaa laaja maara kuuntelijoita. Kanavia kuunnellaan paljon ja
asiakkaiden on tutkittu olevan hyvin kanavauskollisia. Mainontaa voidaan jakaa
valtakunnallisiin, osavaltakunnallisiin ja alueellisiin kanaviin. Ei-kaupallisia kanavia eli nk.
formaattikanavia on maassamme muutamia. Radiomainontaa voidaan toteuttaa nopeallakin
aikataululla vaikkapa nk. rivi-ilmoituksen muodossa, missa juontaja lukee lyhyen
mainostekstin muun puheensa lomassa. Tarkempaa suunnittelua vaativia radiomainoksen
muotoja ovat monologit ja dialogit seka niihin liitettavat aanilogot ja jinglet. Naiden
mainostyyppien tuottamiseen vaadittava studioaika on kallista, silla musiikin ja
kasikirjoituksen tarvitsema suunnittelu vie aikaa. Radiomainontaa on hyva hyodyntaa
palvelujen ja tapahtumien, kuten urheilukilpailujen ja konserttien viimehetken ostajien

patistelussa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 341-342.)

Elokuvamainonnalla tarkoitetaan ennen elokuvaa naytettavia mainoksia. Tata vaylaa
kaytetaan erityisesti merkkibrandien mainostamiseen ja esimerkiksi makeiset, juomat ja
puhelinoperaattorit esiintyvat usein teatterin himmeissa valoissa. Yhteiskunnallisia

tietoiskuja, kuten huumeidenvastaisia tai yhteishaun alkamista voidaan mainostaa
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elokuvateattereissa ja yhteisvastuulliset tuottajat saavatkin mainosaikansa usein

edukkaammin talla kanavalla. (Bergstrom & Leppanen 2015, 343.)

Ulko- ja lilkennemainontaa voidaan sijoittaa mainospilareihin, pysakkitauluihin, erilaisiin
digitaalisiin nayttoihin, paivittaistavaramyymaloihin, urheilupaikkoihin, takseihin, busseihin
tai jopa lentokoneisiin. Yleisimmin naita hyodynnetaan kulutustavaroiden mainonnassa ja
palvelujen lanseerauksessa. Massamediana ulko- ja lilkkennemainonnassa toisto lisaa
mainonnalla saatavaa hyotya, silla katukuvassa yksittainen mainos hukkuu helposti massaan.
Riskia ulkomainonnalle syntyy ilkivallasta. Ns. ambient-mainonta on tiettyyn paikkaan luotu
joskus jopa taideteoksenomainen mainos. Ulko- ja lilkennemainonnalle tulee aina hakea lupa
valomainoksiin ja kyltteihin kiinteistovirastolta tai rakennuslautakunnalta. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 347.)

Painettuja ostettuja medioita ovat erilaiset ilmaisjakelulehdet, noutolehdet, sanomalehdet,
aikakauslehdet ja erilaiset lehtien valiin laitettavat insertit. Vaikka painettujen lehtien
lukeminen on vahenemaan pain, julkaistaan Suomessa erilaisia lehtia silti edelleen yli 4400
(2015). Pienempilevikkisia paikallislehtia voidaan hyodyntaa erilaisten tapahtumien ja
tarjousten mainonnassa. Pienen mainoksen teko onnistuu yrittajalta itsekin ja paikallislehtien
ilmestymistiheys mahdollistaa sen, ettei ilmoitustilaa tarvitse varata viikkoja etukateen.
Aikakauslehtien avulla voidaan saavuttaa tietyn lajin tai alan harrastajia ja edustajia. Ne
sopivat usein pitkakestoiseen imago- ja yrityskuvamainontaan, mutta voivat olla huomatta-
vasti hintavampia korkeampilaatuisen kuvanjalkensa vuoksi. Aikakauslehtien ilmoitustila tulee
varata useita viikkoja eteenpain, joten nopeatahtiseen mainontaan se ei sovellu. (Bergstrom
& Leppanen 2015, 312, 333.)

Verkkolehdet ja digitaaliset painokset ovat nostaneet suosiotaan erityisesti nuorten
keskuudessa. Lukijalle verkkolehdissa olevat mainokset mahdollistavat nopean reagoinnin ja
ovat aktivoivampia kuin painetut mainokset. Verkkolehtien ja digipainosten etuna on hyva
seurattavuus, joka mahdollistaa tarkkoja mittaustuloksia niin lukijamaarista kuin erilaisista

lukijaprofiileistakin. (Bergstrom & Leppanen 2015, 333.)

Verkossa olevan mainoksen yleisin tyyppi on banneri (mainospalkki). Bannerille voidaan tehda
linkki, joka ohjautuu yrityksen verkkosivulle tai erityiselle kampanjan promootiosivulle
(landing page). Banneriin voidaan luoda myos ponnahdusikkuna eli pop-up, joka kertoo
lisatietoa tuotteesta. Suurempia tiloja verkkosivuista vievat mainokset ovat nk. suurtauluja
(billboard, skyscraper) ja niihin voidaan luoda visuaalisesti nayttavia kuvia tai kokonaisia
animaatioita. Verkkosivuilla nakyvat mainokset voidaan rytmittaa vaihtumaan toisten
mainosten kanssa ja mainos voidaan saada suurenemaan, kun hiiri viedaan mainoksen paalle.

Verkossa tapahtuva mainonta antaa runsaasti tietoa sen nakyvyydesta. Tulkintoja tehdessa



19

tulee kuitenkin huomioida, etta eri verkkomediat kayttavat toisistaan eroavia poikkeavia

mittareita ja mittaustapoja. (Bergstrom & Leppanen 2015, 348-355.)

Verkossa mainostettaessa kohderyhman maarittelyyn ja kohdentamiseen tulee panostaa, silla
hukkuminen verkon muuhun tietomaaraan kay herkasti. Kohdentamista tehdaan esimerkiksi
hakukonemainonnalla, jolloin yritys ostaa hakukoneista haluamiaan hakusanoja, jolloin
yrityksen nimi nousee ylimmaksi valittuja hakusanoja kaytettaessa. Hakukonemainontaa
voidaan hinnoitella klikki-, naytto- ja aikaperusteisesti. Hinnoissa voi olla suurta vaihtele-
vuutta hakusanojen suosituimmuuden mukaan. Pienelle yritykselle hakukonemainonta on
edullista. Suomessa kaytetyimman hakukonepalvelun tarjoaa Googlen AdWords. Palvelua
voidaan kohdentaa alueittain ja rajata nakymaan vaikka 20 kilometrin sateella. Google
tarjoaa myos Adsense -palvelua, missa yritys voi mainostaa toisten yritysten sivuilla. Naiden
hinnoittelu tapahtuu huutokaupalla. Tulosten mittaamiseen ja seurantaan Google tarjoaa

GoogleAnalytics-palvelua. (Bergstrom & Leppanen 2015, 348-355.)

Sosiaalisia medioita hyodynnetaan usein tukemaan markkinointia tavoitteena herattaa
ostajien mielenkiintoa ja tarjota tietoa uutuuksista. Facebookissa esiintyva mainonta liittyy
kuluttajamarkkinoinnin tuotteisiin kuten kosmetiikkaan, vaatteisiin ja palveluihin seka
tunnettuja brandeja myyviin yrityksiin. Facebook mahdollistaa kohdentamisen demografisten
tekijoiden (ika, sukupuoli, koulutus, vanhemmuus), mielenkiinnon kohteiden, ostokayttayty-
misen ja asuinsijainnin, jopa kaupunginosan mukaan. YouTubessa mainokset voidaan sijoittaa
etusivulle (masthead) tai videomainoksena alkamaan ennen varsinaista videota (pre-roll).
YouTuben mainostilaa ostettaessa on kaytettava myos Googlen AdWords-palvelua, silla
YouTube on Googlen omistajuuden alaisuudessa. YouTube mahdollistaa mainosten
kohdentamisen maantieteellisesti tai ian mukaan ja asiakas maksaa ainoastaan toteutuneista
nayttokerroista. Twitter ja Instagram mahdollistavat nekin mainostamisen ja naissa medioissa
asiakas voi vaikuttaa mainostoimien budjetointiin hyvinkin tarkasti etukateen. Twitterissa voi
laatia yleisolistoja sahkopostiosoitteista ja puhelinnumeroista. (Bergstrom & Leppanen 2015,
355-358.)

Suoramainontaa voidaan hyodyntaa edukkaasti, jos yrityksella on kattava ja ajantasainen
asiakasrekisteri. Suoramarkkinointi kulkeutuu suoraan omalle asiakkaalle nykyaan useimmiten
sahkoisesti sahkopostilla tai mobiilimarkkinana sen edullisuuden vuoksi. Painettua
suoramainontaa hyodynnetaan kuitenkin edelleen ja ne jaotellaan osoitteettomaan ja
osoitteelliseen jakeluun. Sahkoista suoramainontaa kaytettaessa huomiota kannattaa
kiinnittaa erityisesti nayttopaatteilta katsottavien mainosten responsiivisuuteen. Painetussa
suoramarkkinoinnissa korostuu luettavuus eli taitto ja tekstin typografia. Painettua
suoramarkkinointia voivat olla kirjeet, monisteet, kuvat ja erilaiset tyonaytteet. Osoitteeton

painettu mainonta tarkoittaa kotitalouksiin jaettuja mainoksia, joita lahettavat monet



20

kauppaketjut ja palvelutarjoajat. Omien rekisterien kautta mainostaminen mahdollistaa
mainonnan kohdentamisen esimerkiksi syntymapaivisin lahetettaviin viesteihin tai tietylle
asiakassegmentille. Asiakasrekisterien hyodyntaminen velvoittaa pyytamaan
suoramarkkinointiluvan asiakkaalta ennen markkinointitoimien aloittamista ja asiakkaalla

tulee olla myos mahdollisuus peruuttaa lupansa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 324, 359-361.)

Suoramainonnalle suunnitellaan usein Bergstrom & Leppasen mukaan yksi kolmesta

menetelmasta, joissa toiminta etenee vaiheittain (2015, 361):

« yksivaiheinen mainonta; kanta-asiakkaille ja niille, joille yritys ja tuotteet ovat jo tuttuja
esim. sahkoposti ja vastauslinkki, tai kirje ja eri vastauskanavat

« kaksivaiheinen mainonta; myydaan kalliita tuotteita uusille asiakkaille tai ostovoimaiselle
kohderyhmalle esim. lahettamalla asiakkaalle teaser, jonka jalkeen sahkoposti, tai
sahkoposti, jonka jalkeen muistutus

» monivaiheinen mainonta; uusien asiakkaiden hankintaan esim. sahkoposti, soitto, uusi

sahkoposti ja lisatietojen lahettaminen

3.1.3 Kumppanimediat

Vakiintunut ja Kuluttajien suosion saavuttanut yritys voi ryhtya yhteistyohon toisen yrityksen
kanssa ja saada nakyvyytta heidan kauttaan. Yhteistyota voidaan toteuttaa kumppaniyrityksen
mainoksissa heidan antamallaan nakyvyydella tai heidan kotisivuillaan pidettavan blogin
kautta. Talloin kumppaniblogit toimivat myos suosittelijan ominaisuudessa. Yritys voi hyodyn-
taa bloggaajan mielipidevaikuttajuutta ja pyytaa hanta suosittelemaan tuotetta tai palvelua
blogissaan, jolloin yrityksen brandiarvo lisaantyy. (Ahonen & Luoto 2015, 61; Kortesuo ym.
2016, 111.)

Erilaisten blogiyhteisdjen kautta voidaan kohdentaa yleisoa laajemmaksi kuin yksittaisen blo-
gin kautta ja esimerkiksi Suomessa toimiva blogialusta Indiedays kokoaa yhteen yli 500 blog-
gaajaa. Indiedaysilla mainokset voidaan kohdentaa blogin aihealueen, lukijoiden elamanvai-

heen tai ikaryhman perusteella. (Bergstrom & Leppanen 2015, 358.)

3.2 Henkilokohtainen myyntityo

Yleisimmin henkilokohtainen myyntityo tapahtuu asiakaspalvelun tai yrityksen oman myyntior-
ganisaation kautta. Asiakaspalvelujarjestelmien avulla asiakkaita voidaan jaotella vaikkapa

kylmeneviin, uusiin tai tarkeimpiin asiakasryhmiin, jolloin markkinointiviestintaa voidaan koh-
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dentaa paremmin. Henkilokohtainen myyntityo on pitkajanteista vuorovaikutussuhteen yllapi-
toa asiakkaaseen, jossa asiakassuhde aluksi luodaan ja jota taman jalkeen aktiivisesti yllapi-
detaan ja vahvistetaan. Henkilokohtaisen luonteensa vuoksi asiakas voidaan kuitenkin menet-

taa ostoprosessin aikana myyntihenkiloston toiminnan vuoksi. (Isohookana 2007, 133.)

Henkilokohtaisen myyntityon lahtokohtana on asiakkaan tarpeiden ja pulmien kartoittaminen.
Asiakkaan ja myyjan valinen vuorovaikutustilanne on ratkaisevaa ja myyjan on tunnettava asi-
akkaansa arvot ja tarpeet mahdollisimman hyvin, jolloin han pystyy tarjoamaan talle sopivia
tuotteita tai palveluita. Myyjan tehtaviin kuuluu lisaksi seurata vallitsevaa kilpailutilannetta,
hoitaa pysyvia asiakassuhteita, tiedottaa asiakaspalveluasioista teknista tukea, logistiikkaa,
talousosastoa ja tutkimus- ja kehitysosastoa. Lisaksi myyjan tulisi l0ytaa uusista asiakkaista

mahdollisimman paljon informaatiota. (Isohookana 2007, 134.)

Henkilokohtaista myyntityota hyodynnetaan moniin kohteisiin, silla se on ainoa keino olla hen-
kilokohtaisessa vuorovaikutuksessa asiakkaaseen. Naita ovat esimerkiksi yritysmarkkinat, ja-
keluteiden toimijat, vahittaiskaupat ja palvelujen myynti. Yritysmarkkinoilla korostuu syvalli-
nen perehtyminen asiakkaan pulmiin ja yrityskohtainen raatalointi. Tarjoukseen perehdytaan
pitkaan ja laskelmia tehdaan tarkoin. Myyjan rooli on yritysmarkkinoinnissa usein konsultatii-
vinen. Jakeluteille myytaessa myyjien on tunnettava tuotteensa lapikohtaisin, silla jakelutien
jasenille tarjotaan usein myyntitukea. Talloin yhtena tavoitteena on edistaa jakeluteiden ja-
senten menestysta. Vahittaiskaupassa henkilokohtaista myyntia hyodynnetaan kassoilla ja
myymaloiden osastoilla. Markkinointiviestinnan muut osa-alueet eivat erotu niin herkasti, kun
painotus myyntitapahtumassa on vuorovaikutuksessa. Kulutushyodykkeiden suoramyynnissa
asiakkaat kaipaavat tuotteilta kokeilumahdollisuuksia ja henkilokohtaista neuvontaa ja opas-
tusta. (Isohookana 2007, 134-135.)

Sosiaaliseen mediaan sovellettu henkilokohtaisen myyntityon muoto on asiakaspalvelumarkki-
nointi eli nk. aspamarkkinointi, jossa yrityksen kotisivuilla asiakasta ollaan vastassa chatin
muodossa. Asiakkaita neuvotaan ja opastetaan vaikkei asiakas olisikaan yrityksen oma asiakas.
Neuvontamuotoisuuden vuoksi aspamarkkinointi on myos sisaltomarkkinointia. Erityisen hyvin
tai persoonallisella otteella hoidetut chatkeskustelut voivat levita puskaradioissa ja laaduk-

kaasti toteutettu tyo sitouttaa asiakkaita vahvasti yritykseen. (Kortesuo ym. 2016, 113.)

Henkilokohtainen myyntityo on tehokas kanava pitkaaikaisten asiakassuhteiden luomiseen. Se
ei kuitenkaan sovellu massamarkkinointiin ja on melko hidas kanava suurilla markkinoilla, silla
henkiloston maara ei pysty useinkaan mukautumaan nopeisiin organisaation kokomuutoksiin

tyosopimusten vuoksi. Myyntiorganisaation yllapito on kallista, mutta sen etuna on paasta ai-
dosti lahelle markkinoita ja asiakkaita. (Armstrong & Kotler 2014, 440; Isohookana 2007, 135.)
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3.3  Myynninedistaminen

Myynninedistamisen tehtava on tukea muuta markkinointiviestintaa ja sita voidaan kayttaa
lyhytaikaisena massamarkkinointina messutapahtumissa tai henkilokohtaisempana ja pitkakes-
toisempana, esimerkiksi sponsorointisuhteessa asiakkaaseen. Myynninedistamisesta kaytetaan
myos sanaa menekinedistaminen ja SP (Sales Promotion). Monet menetelmista ovat keinoja
antaa asiakkaille alennuksia tuotteista ja myynninedistamisen tavoitteena onkin pyrkia lisaa-

maan tuotteen kayttoa seka merkkiuskollisuutta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 404.)

Jalleenmyyjiin (trade promotions) kohdistuva myynninedistaminen pyrkii jakamaan informaa-
tiota tuotteesta tai innostamaan sen lisamyyntiin. Myynninedistamista ovat myos jalleenmyy-
jille annettavat tuotekoulutukset, online-neuvonta seka verkosta loytyva materiaali. Tuote-
naytteet ja paremmat alennukset innostavat suosittamaan ja myymaan tuotteita kuluttajille.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 404.)

Kuluttajiin kohdistuva myynninedistaminen (consumer promotions) kannustaa lisaostoihin
vaikkapa suklaakaareesta loytyvan viivakoodin muodossa tai houkuttelemalla roimilla alennuk-
silla asiakkaan ostaessa viisi tuotetta kolmen hinnalla. Kuluttajille jarjestetaan kilpailuja ja
tuotearvontoja, annetaan ilmaisnaytteita ja tarjotaan pakettitarjouksia. Myymaloissa tapah-
tuvat promootiot (point-of-sale promotions) voivat olla tuote-esittelyja, erikoisesittelyja,

standeja, pop-up-tapahtumia ja erikoistarjouksia. (Bergstrom & Leppanen 2015, 404.)

Messuilla tapahtuva promootiot ovat hintavia, mutta tehokkaita. Nakyvyytta on mahdollista
tehostaa hyvalla messuosaston suunnittelulla ja kattavalla oheismateriaalilla kuten esitteilla,
tuotenaytteilla, kansioilla ja palautekorteilla. Messuille osallistuminen kannattaa kohdistaa
tai suoraan kuluttajille tai eri ammattialojen messuille, joissa kayvat jalleenmyyjat tai yritys-
ten edustajat. Messut tarjoavat hyvan mahdollisuuden verkostoitua muihin yrittajiin ja tutus-
tua omiin kohderyhmiin. Markkinointiviestintaa onkin syyta kohdentaa tapahtuvaksi ennen
messuja ja niiden jalkeen, niin etta potentiaaliset asiakkaat tulevat huomioiduiksi. Tama voi
tapahtua yhteydenotolla, lahettamalla tarjouskirje tai kiitosviesti osallistumisesta. (Berg-
strom & Leppanen 2015, 406-409.)

Sponsorointi on yritykselle tapa lisata yrityksen tunnettuutta kuluttajan kautta. Siina yritys
tarjoaa kohteelleen rahallista tai aineellista hyotya, josta kohde antaa vastavuoroisesti yrityk-
selle nakyvyytta esimerkiksi sosiaalisissa medioissa. Sponsoroinnin kohde voi olla yhteydessa
yritykseen tuotteensa valityksella, jolloin esimerkiksi urheilija omassa lajissaan kayttaa tuo-
tetta tai sponsorointi voi liittya haluttuun imagoon. Markkinointiviestinnassa sponsorointia

voidaan hyodyntaa mainonnassa, tiedottamisessa ja omissa tai sponsorointikohteen tapahtu-
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missa. Sponsoroinnissa oleellista on kummankin osapuolen saama hyoty ja yrityksen on mietit-
tava, onko sponsoroinnista apua sen markkinointiviestinnan tavoitteisiin. (Bergstrom &Leppa-
nen 2015, 409-411.)

Yritysten yritysasiakkailleen jarjestamat tapahtumat voivat olla luentoja tai koulutustilaisuuk-
sia ja niilla vahvistetaan asiakassuhteita. Myos vapaamuotoisempia tapahtumia jarjestetaan
ja naiden tarkoituksena on antaa osallistujilleen mieleenpainuvia kokemuksia. Kuluttaja-asi-
akkaille suunnatut tapahtumat ovat tehokkaita uusien tuotteiden lanseerausvaiheessa. Yleiso-
tapahtumiin kohdistuva markkinointiviestinta tulisi olla monipuolista ja aktiivista. (Bergstrom
& Leppanen 2015, 412.)

Digitaalistuminen mahdollistaa asiakkaiden ottamisen mukaan vuorovaikutukselliseen markki-
nointiviestintaan. Heilta pyydetaan mielipiteita tuotteen uudesta ulkonaosta tai heita pyyde-
taan suunnittelemaan oma mainos yritykselle, joista parhaita esitetaan yrityksen toimesta.

Tamankaltaiset asiakassuhteet aktivoivat ja sitouttavat kuluttajia tiukemmin yritykseen. Digi-
taalistuminen on mahdollistanut hiljalleen myos yritysten asiakaspalvelun automatisoinnin ns.
alykkaiden chatbottien kautta. Koneoppimiseen perustuvat sovellukset voivat kayda pieni-

muotoisia keskusteluja kuluttajien kanssa ja kehittyessaan se voinee laajentaa pienemmankin

yrittajan saavutettavuusmahdollisuuksia. (Armstrong & Kotler 2014, 39-40; Haltia 2016.)

3.4 PR

PR syntyy sanaparista Public Relations ja sita kaytetaan tuotteen, ihmisten, paikkojen tai
vaikkapa uusien ideoiden tunnettuuden edistamiseen ja brandin vahvistamiseen. PR on mark-
kinointiviestinnan nakokulmasta tiedotus- ja suhdetoimintaa yrityksen omien tiedotusvalinei-
den tai julkisuuden kautta. PR:n vaikutukset eivat ole helposti mitattavissa, joten sita kayte-
taan enemman pitkaaikaiseen suhtautumisen muuttamiseen. Armstrongin & Kotlerin mukaan
(2014, 472) PR on tehokasta ja voi olla edullisempaa kuin mainostaminen. Lisaksi se voidaan

kokea jopa uskottavammaksi kuin maksettu mainonta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 414.)

Monilla yrityksilla on oma tiedotusyksikko tai -osasto, joka koordinoi seka sisaista ja ulkoista
viestintaa. Yrityksen tulisi sisallyttaa tiedotus- ja suhdetoiminta markkinointisuunnitel-
maansa, silla PR:n avulla voidaan korjata mahdollisesti syntyneita epaselvyyksia ja oikaista
virheellisia tietoja. PR-suunnitelman tulisi sisaltaa ohjeistus mahdollisten kriisitilanteiden

varalta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 415.)

Yrityksen omien tiedotusvalineiden, kuten webin tai asiakaslehtien kautta voidaan lahettaa
uutisia, tarinoita, tiedotteita tai uutiskirjeita. PR:aa hyodynnetaan myos yrityksen sisaisessa

viestinnassa ja silloin siita kaytetaan nimitysta sisainen markkinointi. Ulkoinen tiedottaminen



24

jakaa ajankohtaista tietoa yrityksen sidosryhmille ja tata kautta pyrkii luomaan luottamusta
yritykseen ja sen tuotteisiin. Ulkoisen tiedottamisen avulla pidetaan ylla suhteita rahoittajiin
esimerkiksi julkisissa tai suljetuissa tapahtumissa. PR-tapahtumat voivat olla syntymapaivia,
hyvantekevaisyystempauksia tai tuotteen julkistamiseen liittyvia koulutustilaisuuksia ja
juhlia. Tapahtumat tarjoavat mahdollisuuksia verkostoitumiseen ja omien tuotteiden
lobbaamiseen. (Armstrong & Kotler 2014, 472; Bergstrom & Leppanen 2015, 414; Isohookana
2007, 177.)

4  Markkinointiviestinnan suunnittelu

Yrityksen markkinointiviestinnan suunnitteleminen on jatkuva prosessi, joka edellyttaa
yritykselta jatkuvaa toimintaympariston seurantaa ja omien toimintojen sopeuttamista
ymparilla tapahtuviin muutoksiin. Suunnitteluprosessi on jatkuvassa liikkeessa, joka alkaa
nykytilanteen kuvauksella ja analysoinnilla. Prosessin vaiheet mukautuvat kulloisenkin
kampanjan mukaiseksi. Uutta tuotetta lanseerattaessa tulee lahtotila-analyysit tehda
kattavammin, kun asiakkaille tutun tuotteen vuosittaisessa kevatkampanjassa voidaan
hyodyntaa edellisvuotisia materiaaleja ja niista saatuja tuloksia. Lahtokohdan kartoittamisen
kautta on mahdollista loytaa yhteinen nakemys yrityksen kokonaistilanteesta. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 326; Isohookana 2007, 94.)

Isohookanan mukaan markkinointiviestintasuunnitelman strategisen osuuden nelja
ydinkysymysta ovat tavoitteet, kohderyhma, sanomat ja keinot. Strategisten paatosten
jalkeen suunnitelmaan laaditaan budjetti, aikataulut, valitaan vastuuhenkilot, seurantatavat
seka huolehditaan viestinnan integroitumisesta. Tarkeaa on loytaa keinot, joilla pystytaan
luomaan markkinointiviestintaa, joka puhuttelee valittua kohderyhmaa, erotutaan
kilpailijoista ja jonka avulla yritys pystyy uusiutumaan ilman kokonaislinjan katoamista.
Markkinointiviestinnan strategia luodaan yleisimmin 2-5 vuodeksi ja sen operatiivinen osuus
eli markkinointiviestintasuunnitelma, tehdaan vuodeksi tai muutamaksi kuukaudeksi.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 326; Isohookana 2007, 91, 94, 111.)

Kuviossa 2 Bergstrom & Leppanen kuvaa prosessin elementtien asettumista hieman eri tavoin,
silla se sijoittaa sanomat ja keinot operatiiviseen suunnitteluvaiheeseen eika tarkemmin tee

jaottelua strategisiin tai operatiivisiin suunnitelmiin. (Bergstrom & Leppanen 2015, 327.)
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MARKKINOINNIN TAVOITTEET, KOHDERYHMAT, SUUNNITELMAT

] ] ] ]

Tilanteen analysointi ®» Mainonnan raamien ®pKampanjan suunnittelu mp Kampanjan toteutus

. maarittel j ran
e markkinat aarittety e sanoma Ja seuranta
. N . ¢ tavoitteet L. o testit ja seuranta
¢ asiakaskayttaytyminen e mediamix
e kohderyhmat o tulokset

o kilpailijat e aikataulu

e mainosbudjetti

e resurssit e mainokset

e testaukset

1 1 1 1

Parannukset ja jatkotoimenpiteet

Kuvio 2: Kampanjasuunnittelun vaiheet (Bergstrom & Leppanen 2015, 327).

4.1  Tutkimukset

Markkinointiviestinnan suunnittelu alkaa yrityksen seka sen ympariston nykytilan arvioinnilla
ja sen analyyseilla. Nykytilaa arvioitaessa kartoitetaan viestinnan roolia yrityksessa seka
pyritaan paikantamaan ja ratkaisemaan sen ongelmia. Tutkimuksella voidaan tunnistaa myos

yrityksen omia vahvuuksia. (Bergstrom & Leppanen 2015, 29; Isohookana 2007, 95.)

Isohookanan (2007, 118) mukaan markkinointiviestintaa hyodyttavia tutkimusaiheita ovat mm.

e Asiakassuhde-ja asiakastyytyvaisyys

e Kokonaismarkkina- ja kilpailijatutkimus

e Kuluttajat ja kohderyhmat

e Ostokayttaytyminen

e Tuote ja brandi

e  Yrityskuva

e Yrityksen sisainen identiteetti

e Talon sisaiset taloudelliset raportit, jotka liittyvat myyntiin markkinointiviestinnan ja

yritysviestinnan kustannuksiin.

Tutkimukset edistavat asiakasymmarrysta ja sen kautta saadaan tietaa, kokevatko asiakkaat

esimerkiksi lOytavansa tuotetiedot helposti tai tietavatko he kuinka toteuttaa tuotteen
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palautus. Tutkimus edistaa markkinointiviestinnan toteutumista oikeassa paikassa oikeaan
aikaan ja saastaa siten resursseja. Lisaksi ne auttavat tunnistamaan markkinointiviestintaan
vaikuttavia suuntauksia ja ilmioita, jolloin niihin voidaan reagoida tarkemmin. Ns. hiljaisten
signaalien tunnistaminen voi tuottaa yritykselle suuren kilpailuedun. Hiljaiset signaalit ovat
heikommin havaittavissa kuin trendit, mutta sellaisen havaitessaan yritys voi saada suuren
etumatkan kilpailijoihin nahden. (Bergstrom & Leppanen 2015, 85, 423; Isohookana 2007, 95.)

Yrityksen nykytilaa arvioidessa voidaan tutkia yrityksen sisaista ja ulkoista (mikro- ja makrota-
son) markkinointiymparistoa (kuvio 3). Eri ymparistojen analyyseilla voidaan tavoitella mah-
dollisimman kattavaa nakemysta vallitsevasta markkinatilanteesta ja pyrkia ennakoimaan tu-
levaa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 37.)

MAKROYMPARISTO

e poliittinen ja yhteiskunnallinen, taloudellinen, teknologinen,
demografinen ekologinen sosiokulttuurinen ja kansainvalinen

MIKROYMPARISTO

e kysynta ja markkinat, kilpailu, verkostot ja kumppanit

YRITYS
e sisainen ymparisto:

lilkeidea, paamaarat, strategiat, omistajat,
organisaatio, resurssit, johtaminen ja
paatoksenteko, yrityskulttuuri

Kuvio 3: Yrityksen markkinointiymparistot (Bergstrom & Leppanen 2015, 37).

Yritys voi etsia toimintaymparistostaan uutta (primaarista) ja olemassa olevaa (sekundaarista)
tietoa. Primaarista tietoa saadaan kyselytutkimuksilla ja sita haetaan silloin, kun yrityksella ei
ole aikaisemmin hankittua tietoa taustallaan. Kyselytutkimuksen yritys voi toteuttaa itse, tai
sen voi teetattaa ulkopuolisella markkinointitutkimuslaitoksella. Sekundaarista tietoa yritys
saa jo olemassa olevista lahteista. Yrityksen sisaisia tiedonlahteita ovat kirjanpidosta saatavat
tarkeat tunnusluvut ja myyntiraportit, asiakastiedot ja -rekisterit, asiakaspalautteet ja oma
henkilosto. Yrityksen ulkopuolelta saatavaa tietoa voi hakea esimerkiksi Tilastokeskukselta
(vaestoon, talouteen, asumiseen liittyva tieto), valtionvarainministeriolta (toimialaraportit ja
Kaupparekisteri), Tullihallitukselta (ulkomaankauppatilastot) ja Finprolta (kansainvalistymisen

tukeminen). Tietoa loytyy myos erilaisista tietokannoista, kirjastoista, kunnilta, alan
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julkaisuista ja tapahtumista, lehdista, tutkimuksista, hakemistoista ja internetista itse

hakemalla. (Bergstrom & Leppanen 2015, 82.)
Tutkimuksen apuna voidaan hyodyntaa valmiita malleja ja esimerkiksi SWOT-analyysiin (tau-
lukko 2) voidaan tiivistaa yrityksen sisaiset vahvuudet ja heikkoudet seka sen ulkoiset uhat ja

mahdollisuudet. SWOTin avulla voidaan hahmottaa nakemysta yrityksen kokonaistilanteesta.
(Isohookana 2007, 95.)

ULKOISET S W
trenghts eaknesses
SISAISET O . I
pportunities hreats

Taulukko 2: SWOT (Isohookana 2007, 95).

Seuraavat kolme alakappaletta perehdyttavat yrityksen eri markkinointiymparistoihin markki-

nointiviestinnan nakokulmasta ja pitkaaikaisiin trendeihin ymparistéssamme.

4.1.1  Sisainen ymparisto

Markkinointiviestinnan tavoiteasetannan pohjana tulisi kayttaa yrityksen kokonaistavoitteita,
jotka synnyttavat nk. sisaisen ympariston. Esimerkiksi lilkevaihtotavoitteet tai uusille markki-
noille siirtyminen ovat oleellisia asioita saada nakyviin yrityksen markkinointiviestinnassa.

Sisaiseen ymparistoon vaikuttavat organisaation rakenne, yrityksen resurssit, johtamistapa ja

yrityksessa vallitseva kulttuuri. (Bergstrom & Leppanen 2015, 80; Isohookana 2007, 95.)

1. Organisaation rakenne. Rakenne ja koko vaikuttavat yrityksen kykyyn toteuttaa stra-
tegiaansa seka sisaisen ja ulkoisen viestinnan soljuvuuteen.

2. Resurssit. Yrityksen henkiset resurssit vaikuttavat markkinoinnin toteuttamiseen. Sen
onnistuminen taataan sisaisella markkinoinnilla seka henkiloston osaamisen takaami-
sella ja hiljaisen tiedon valittamisella. Fyysiset ja taloudelliset resurssit kuten toimiti-
lat ja tuotteet vaikuttavat markkinointiratkaisuihin.

3. Johtaminen. Johtamisella asetetaan raamit siihen milla tavalla yritys panostaa henki-
oston kehittamiseen, yhteistyon yllapitoon tai tehtavat jaetaan.

4. Yrityskulttuuri. Toimintakulttuuri heijastuu henkiloston tapaan kohdata asiakkaita,
joten sen kunnossapito on yksi menestymisen avaintekijoista. Se syntyy yrityksen ar-
voista, johtamisesta, mielikuvista, uskomuksista, tarinoista, symboleista, erilaisista

saanngista, kielesta ja toimintatavoista.



28

4.1.2  Makroymparisto

Makroymparisto pitaa sisallaan ne ulkoiset markkinavoimat, joihin yritys ei itse voi vaikuttaa.
Ne voivat olla kansainvalisia laajoja kokonaisuuksia, jotka pystyvat vaikuttamaan yrityksen
toimintaan. Makroymparistosta kaytetaan yleisesti termia PESTEC, joka syntyy sanoista politi-
cal, economical, social, technological, ecological ja cultural. Bergstrom & Leppanen (2015,

37-52) avaa kasitteita seuraavasti:

Poliittisella ymparistolla tarkoitetaan paasaantoisesti yritysten toimintaa ohjaavia lainsaadan-
toja. Yhteiskunnan veropolitiikka, saannostely ja erilaiset tukitoimet heijastuvat herkasti yri-
tyksen toimintaan joko kannustavasti tai supistavasti. Markkinointiviestintaan vaikuttavia la-
keja ovat kuluttajansuojalaki, kilpailulaki, tavaramerkkilaki ja tekijanoikeuslaki. (Bergstrom
& Leppanen 2015, 37-52)

Maan tai alueen suhdannevaihtelut esimerkiksi tyollisyydessa tai kokonaisvelkaantumisessa
vaikuttavat kuluttajien kokonaisostovoimaan. Kulutuksen rakenteen muutokset vaikuttavat
kuluttajien ostokayttaytymiseen ja esimerkiksi elintarvikkeiden kulutus voi olla trendina las-
keva. Kansainvaliset ja maiden sisaiset sopimukset tai lait voivat alkaa rajoittamaan tiettyjen
tuotteiden myyntia tai sita voidaankin ruveta tukemaan eri maiden valilla. Markkinointivies-

tinnassa on tarkeaa aistia taustalla liikkuvia vaikuttajia. (Bergstrom & Leppanen 2015, 37-52.)

Tietotekniikan ja digitaalisuuden nopea kehitys on vaikuttanut monen yrityksen toimintaan.
Se on mahdollistanut tekniikan hyodyntamisen myos kehitystyossa ja valmistusmenetelmissa.
Teknologinen kehitys on vaikuttanut myos yritysten ymparistoasioiden hoitoon kierratys- ja
uudelleenkayttojarjestelmia kehittamalla. Digitaalisuus on laajentanut viestintamahdollisuuk-
sia ja markkinoinnin eri vaylia, silla sosiaalinen media on luonut uudenlaisen jakamis- ja vuo-

rovaikutuskulttuurin. (Bergstrom & Leppanen 2015, 37-52.)

Ekologiset kysymykset asettuvat luontoon ja sen hyvinvointiin. Ilmastokysymykset, luonnonva-
rojen vaheneminen ja saastuminen askarruttavat kuluttajia entista enemman. Luonnonvaro-
jen vaheneminen on haastanut yrityksia kehittamaan uusia toimintatapoja ja viimevuosina
kasvanut jakamistalous on yksi tapa vaikuttaa. Jakamistaloudessa kuluttajat antavat hyodyk-
keitaan toisten kuluttajien kaytettavaksi maksua vastaan. Kuluttajien ostokayttaytymisessa
nousevina trendeina ovatkin olleet viime vuosina lahiruoka ja paikallisuus, joten nama vaikut-

tavat myos markkinointiin. (Bergstrom & Leppanen 2015, 37-52; Kierikka 2014.)
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Kulttuuriset ja sosiaaliset tekijat vaikuttavat vahvasti kuluttajien arvoihin. Kulttuuri tulee
aina huomioida markkinointitoimia suunnitellessa, silla kansalliset erot voivat olla hyvin suu-
ria. Kuluttajan elamantyylit voivat poiketa toisestaan suuresti ja tietynlainen ryhma voi rea-
goida jopa epatoivotusti tietynlaiseen viestintaan. Ahonen & Luoto nostaa esille ns. symbo-
liymparistot. Ymparistomme viestit symboloivat meille esimerkiksi edistyksellisyytta. Viela
muutama vuosi sitten yrityksen Facebook-sivut merkitsivat edistyksellisyytta ja ajan hermoilla
oloa ja vastaavasti nykyaan suoran ostokehoituksen sisaltava staattinen bannerimainos mer-

kitsee mahdollisesti viestinnan kelkasta pudonnutta yritysta. (Ahonen & Luoto 2015, 115.)

Makroymparistoon kuuluvat demografiset tekijat ovat mitattavia ominaisuuksia ja ne liittyvat
vaestorakenteeseen ja niiden jakaumaan. Paikkakunnan iakkaiden tai nuorten osuus voi olla

merkityksellista yrityksen toiminnalle. (Bergstrom & Leppanen 2015, 37-52.)

4.1.3 Mikroymparisto

Mikroymparistot ovat asetelmallisesti lahempana yritysta ja siihen kuuluvat yrityksen
asiakkaat, kilpailijat, verkostot, kumppanuudet ja toimialan yleinen kysynta. Nama tekijat
vaikuttavat yrityksen jokapaivaiseen toimintaan joko olemalla kanssakaymisissa yrityksen

kanssa tai vaikuttamalla sen jokapaivaisiin ratkaisuihin. (Bergstrom & Leppanen 2015, 53.)

Asiakasymmarrys on markkinointiviestinnan suunnittelun perusta. Helpoiten tietoa asiakkaista
saadaan omasta asiakashallintajarjestelmasta eli CRM:sta (Customer Relationship Manager).
CRM:n avulla voidaan huomata muutokset ostokayttaytymisessa tai segmentoimaan asiakkaita
eri ryhmiin. Asiakashallintajarjestelmista voidaan nahda mita kanavia pitkin on syntynyt

eniten ostoja ja mita tuotteita on erityisesti ostettu. (Bergstrom & Leppanen 2015, 381.)

Asennetutkimuksista voidaan saada tietoa, mita kuluttajille on jaanyt mieleen menneista
kampanjoista tai mita he arvostavat tuotteissa tai palveluissa. (Armstrong & Kotler 2014,
440). Verkkosivujen kerryttamat evasteet antavat myos paljon tietoa kuluttajien
lilkkehdinnasta yrityksen omissa medioissa. Reaktiot mainoksiin, tykkaysten maara,
kommentit, jakamiset ja suosittelut antavat tietoa kuluttajien arvoista ja toimintatavoista.
Asiakasymmarrys lisaantyy, kun tiedetaan milloin viestia oikeassa paikassa. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 145, 301, 422-423; Kortesuo ym. 2016, 53, 112.)

Kilpailijoiden tuomiin haasteisiin voi varautua Bergstromin & Leppasen (2015, 76) mukaan

hankkimalla tietoa kilpailijoiden

o kohdemarkkinoista ja -asiakkaista,

o kayttamista kilpailukeinoista
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« markkinaosuuksista, kilpailueduista, kilpailurooleista
« imagosta markkinoilla

» taloudellisesta asemasta

e resursseista ja

e paamaarista ja strategioista

Yrityksen verkostoihin kuuluu sen toimittajat, alihankkijat ja markkinointikanavien jasenet.
Toimittajat ovat yleisesti tuotteiden tai raaka-aineen toimittajia. Markkinointiviestinnassa
alihankintana hankitaan usein markkinointiin liittyvia palveluja esimerkiksi mainostoimistoilta
tai graafikoilta. Markkinointikanavan jasenet ovat joko toisia yrityksia, joiden kautta tuotteet
myydaan tai sen omia kanavia, jolloin tuotteet menevat suoraan loppuasiakkaalle. Yrityksen
kumppanuusverkostoihin kuuluu lisaksi omistajia ja rahoittajia, mutta myos valtio ja kunnat
voivat olla ratkaisevassa osassa yrityksen toiminnan kehittymisen kannalta. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 79-80.)

Markkinoilla tapahtuva kysynta on tietty maara hyodyketta, jota kuluttajat haluavat ostaa
yrityksen toiminta-alueella. Yritys voi pyrkia aktiivisesti vaikuttamaan siihen mainonnalla tai
markkinointitoimilla. Kysyntaan vaikuttavia tekijoita voidaan Bergstrom & Leppasen mukaan
(2015, 54-64) jaotella karkeasti neljaan.

1) Ostajat: Tarpeet, tottumukset, elamantyyli, tulot ja tuotekaytto
2 )Yritykset: Kilpailukeinot, yleinen kilpailutilanne, yritysten maara ja sijainti.
3) Yhteiskunta: Lainsaadanto, talous, kulttuuri ja politiikka

4) Maailma: Talous, liittoumat, sopimukset ja vaestotekijat.

Yleiseen kysyntaan vaikuttavat taloudessa tapahtuvat pitkaaikaiset trendit seka taloudelliset
suhdannevaihtelut. Pitkaaikainen trendi kehittyy kymmenien vuosien aikana jollakin alalla ja
esimerkiksi hyvinvoinnin ja terveyden tavoittelu on tulevaisuuden trendi. Suhdannevaihtelut
toimivat myos hyvin laheisessa suhteessa yritykseen ja talouspoliittiset ratkaisut voi vaikuttaa

nopeasti sen toimintaan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 61-62.)

Lyhytaikaisempia vaikuttajia kysyntaan ovat kausivaihtelut seka muotitrendit. Kausivaihtelua
tapahtuu liittyen esimerkiksi vuodenaikoihin ja juhlapaiviin. Vuodenaikoihin liittyviin
vaihteluihin voidaan markkinointiviestinnassa vaikuttaa kampanjoinnin ajoittamisella,
esimerkiksi ajoittamalla toimet kannustamaan ostamaan muulloin kuin sesonkina esimerkiksi

tapahtumilla tai kilpailuilla. (Bergstrom & Leppanen 2015, 63.)

Muotitrendit muuttavat tuotteisiin liittyvia odotuksia ja usein ne liitetaan lahinna tuotteen

laatuun ja ulkonakoon. Villitykset ovat muotitrendejakin lyhyempia vaikuttajia, ja ne syntyvat
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ja himmenevat todella nopeasti. Kysynnassa tapahtuu lisaksi epasaannollista vaihtelua, joka
tapahtuu hyvin ennakoimattomasti. Saaolot, luonnonilmiot, lakkouhka, huhut, sodat,
epidemiat, levottomuudet tai yllattavat tutkimustulokset ovat esimerkkeja epasaannollisista
vaihteluista. Ne vaikuttavat herkasti kuluttajien ostokayttaytymiseen ja yritys voi varautua
niihin heikosti. Luomalla kattavat riskikartoitukset ja olla tukeutumatta yhteen tuotteeseen
voi yritys ehkaista tilanteen kriisiytymista odottamattoman ilmion tullessa kohdalle.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 62-65.)

4.2 Tavoitteet

Markkinointiviestintasuunnitelman tavoitteet voivat liittya esimerkiksi tietoisuuden
luomiseen, mielikuvien rakentamiseen tai yritykseen liitettaviin asenteisiin. Asiakkaiden
tiedontarpeet ovat erilaisia ostoprosessia tehdessa, joten yrityksen on paatettava mihin
prosessin osioon ja mihin kohderyhmaan se haluaa vaikuttaa. Esimerkiksi imagomainontaa
voidaan osoittaa kaikille ostajille, mutta eri viestintakeinojen hyodyntaminen, hallinta ja
oikeanlaatuinen kohdentaminen voi alentaa markkinointikustannuksia. Tavoitteita pohtiessa
voidaan kayda lapi asiakkaan saamat viestit yrityksesta eli millaisen mielikuvan yritys on
antanut asiakaskohtaamisissaan, hinnoittelussaan ja suhteissaan verkostoihin ja sidosryhmiin.
Talloin voidaan pohtia myos tukevatko nykyiset valinnat haviteltua tavoitemielikuvaa.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 301; Isohookana 2007, 96.)

Tavoiteketjuja voidaan Dahlénin ja Langen mukaan erottaa kaksi. Ensimmaisella eli
mikrotasolla voidaan tavoitteet liittaa tunnettuuteen- ja toimintatavoitteisiin. Siina
tavoitteita voidaan tarkastella kolmella tasolla, jotka siirtyvat tietamattomyydesta
tietoisuuteen, eli lopulta palvelun ostoon. Klassisia mikrotason malleja ovat esimerkiksi
AIDASS ja DAGMAR (taulukko 3). (Isohookana 2007, 98.)

S Huomio Mielenkiinto Ostohalu Toiminta Tyytyvaisyys
(Attention) (Interest) (Desire) (Action) (Satisfaction)
Tietoisuus Tuntemus Vakuuttuminen Toiminta

DAGMAR
(Awareness) (Knowledge) (Conviction) (Action)

Taulukko 3: AIDASS ja DAGMAR ovat mikrotason tavoitemalleja (Isohookana 2007, 98).

Mikrotasolle voidaan asettaa tavoitteita kohdeyleison reaktioiden mukaan kokeilujen ja

ostojen jalkeen. Dahlénin ja Langen mukaan reaktiot jaetaan joko positiivisiin tai negatiivisiin



32

reaktioihin. Positiivisessa reaktiossa viestit markkinoilta nakyvat uusintaostoina, tiedon
levittamisena ja lojaalisuutena. Talloin asiakkaille on luotu mahdollisuus kiinnittaa huomiota
sithen missa yritys on vahva. Negatiiviset reaktiot nakyvat valituksina, palautuksina seka
asiakassuhteen loppumisina. Negatiivisia reaktioita kannattaa luonnollisesti ennakoida ja

pyrkia valttamaan jo etukateen. (Isohookana 2007, 98.)

Makrotason tavoiteketjut korostavat markkinointiviestinnan vaikutusta myyntiin ja voittoon.
Tavoiteketjujen toteutumista voidaan tutkailla lisaantyvien tuottojen ja alentuneiden
kustannusten nakokulmasta. Markkinoinnin nouseva budjetti voi vaikuttaa negatiivisesti
tulokseen ja markkinointikulujen suuntaaminen oikeisiin asioihin on oleellista. Hyvalla
suunnittelulla voidaan saada kasvua tulokseen ilman merkittavaa kuluerien nousua, joten
kampanjalle asetetut tavoitteet on tarkeaa maaritella mahdollisimman konkreettisesti
esimerkiksi euroina, kappaleina tai prosentteina. Talléin markkinoinnin tulosten seuraaminen
selkeytyy, silla epamaaraiseksi asetettuja tavoitteita on vaikea mitata. Maarallisia mittareita
voivat olla myynnin lisaantyminen euro- tai prosenttimaaraisesti, uusien asiakkaiden maara,
kasvu toimialalla; esimerkiksi "kolmanneksi suurin” tai "kolmanneksi ostetuin”. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 327.)

Makrotasolla tuotteelle tai palvelulle voidaan asettaa positiointitavoitteita. Positioimalla
tuote saadaan eroamaan kilpailijoistaan vaikkapa edullisuuden mukaan. Usein positioidessa
kaytetaan nelikenttaa, jonka ulottuvuudet maaritetaan sen mukaan mita kohderyhma pitaa
tarkeana. Esimerkiksi kohderyhman arvostaessa edullisuutta, voidaan tuotteesta viestiessa

vahvistaa mielikuvaa esimerkiksi varivalinnoilla. (Isohookana 2007, 100.)

4.3  Kohderyhmat

Markkinointiviestintaa suunnitellessa tulee kohderyhmaa tarkentaa laaja-alaisemmasta
segmentoinnista suppeammaksi. Mikali ei tiedeta kuka asiakas on, mita han odottaa ja keita
markkinointiviestinnalla halutaan saavuttaa voivat markkinointiin suunnatut investoinnit
menna hukkaan. Tarkempaa kuvaa asiakkaan ostopaatokseen vaikuttavista tarpeista voidaan
saada asiakasanalyysien kautta. Niissa kartoitetaan asiakkaiden ostokayttaytymista,
tuotteiden asiakkaille tuomaa hyotya, seka asiakkaita puhuttelevia argumentteja. Oman
kohderyhman tarkentamisen avulla yritys voi loytaa uinuvaa markkinapotentiaalia ja jopa

uusia markkinamahdollisuuksia. (Bergstrom & Leppanen 2015, 139; Kortesuo ym. 2016, 53.)

Markkinointiviestinnan kohderyhmia voivat olla potentiaaliset ostajat, nykyiset ostajat ja
kayttajat, suosittelijat, mediat tai jalleenmyyjat. Toimilla voidaan myos tavoitella
mahdollisimman suurta peittoa ns. laajaa yleisoa. Kohderyhman valinta on oltava yrityksen

jatkuvassa seurannassa, vaikka suunnitelma tehtaisiinkin vuodeksi tai lyhyemmaksi ajaksi
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eteenpain. Muuttuvat tilanteet ymparistossa ja asiakkaissa luovat jatkuvan tarpeen omien

kohderyhmien arvioinnille. (Bergstrom & Leppanen 2015, 301.)

Markkinointitoimien karkeaa jaottelua on mahdollista tehda valitsemalla keskitetty
(concentrated marketing) tai selektiivinen (differentiated marketing) strategia. Keskitetyssa
strategiassa toimilla pyritaan saavuttamaan kapeaa asiakassegmenttia. Erityisesti pien- ja
vientiyritykset hyotyvat keskitetysta strategiasta, silla resurssitarve on pienempi.
Selektiivisella strategialla pyritaan tavoittamaan useita asiakassegmentteja laajalla
tarjoomalla. Selektiivisen strategian markkinointiviestinta on suunniteltava erikseen joka
kohderyhmalle, joten se sopii ison resurssitarpeensa vuoksi suurille yrityksille. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 140, 145, 301; Kortesuo ym. 2016, 53, 112.)

Kohderyhmien kokemus ja odotukset yrityksen tuotteesta voivat olla hyvin erilaisia, joten he
tarvitsevat erilaista viestintaa asiakassuhteensa eri vaiheissa. Isohookana (2015, 102-103)

jaottelee lahestyttavat asiakkaat kolmeen ryhmaan:

Potentiaalinen asiakas kaipaa syntyneelle ostotarpeelleen mahdollisimman kattavaa tietoa
tuotteesta tai palvelusta. Asiakas vertailee tassa vaiheessa tuotetta jopa ulkomaisiin
kilpailijoihin, joten positiivisen mielikuvan luominen on oleellista. Markkinointiviestinnassa
tama vaihe on tyolain ja usein myos hintavin. Viime vuosina esiin on noussut puhe
asiakaskokemuksesta ja asiakkaan ostopoluista erityisesti internetsivujen hyvan
kaytettavyyden kannalta. Nama yhdessa haastavat yrittajia kehittamaan yhtenaista ja
saumatonta ostokokemusta matkalla verkkokaupasta kivijalkamyymalaan. Saumattomuus ei
saisi hukkua etsiessa yrityksen yhteystietoja tai ihmetellessa miten tuotteen saa vaihdettua.
(Haltia 2015; Haltia 2016; Isohookana 2007, 103.)

Uuden asiakkaan saatuaan yrityksen tulee panostaa asiakassuhteen yllapitoon ja lunastaa
markkinoinnin antamat lupaukset. Viestinnalla pyritaan uuden asiakkaan kanssa muistutteluun
ja suhteen yllapitoon. Jottei uuden asiakkaan olemassaolo unohtuisi, on tiedot asiakkaasta
hyva sisallyttaa asiakasrekisteriin. Taman kautta viestinnan tuomaa tyota voidaan helpottaa
ja asiakasta voidaan lahestya suoramainonnalla, mobiiliviestinnalla, sahkopostimainonnalla tai
asiakasta voidaan pyytaa messuille tai erilaisiin tapahtumiin. Asiakasrekisterien avulla
asiakasta voidaan lahestya henkilokohtaisemmin, koska viestinta kohdistuu suoraan haneen.
(Isohookana 2007, 103.)

Seuraavassa vaiheessa yrityksella on mahdollisuus saada asiakas tekemaan uuden oston
yrityksen kautta. Nain on mahdollista synnyttaa kanta-asiakassuhde. Kanta-asiakassuhdetta

yllapitaakseen yritys voi viestiessaan lahettaa esimerkiksi kanta-asiakaslehtea tai yllapitaa
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verkkosivuillaan vain jasenille tarkoitettua osiota. Kanta-asiakkaille voidaan tarjota

erityisetuja ja -hintoja, jotka muistuttavat yrityksen lasnaolosta. (Isohookana 2007, 103.)

Markkinoille tulevan uuden tuotteen markkinointiviestinnalliset kohderyhmat painottuvat
toisella tavoin kuin asiakkaille jo tuttu tuote. Tuotteen eri vaiheita nimitetaan myos

elinkaareksi, joka voidaan jakaa neljaan vaiheeseen (Isohookana 2007, 102):

1) Uusi markkinoille tuleva tuote tai palvelu vaatii viestinnalta informatiivisuutta ja
motivoitunutta asennetta. Lanseerattavan tuotteen tai palvelun kohderyhmiin kuuluvat
asiakaskohderyhman lisaksi oma henkilokunta, jakelutien eri jasenet seka yhteistyo-
kumppanit. Informaatiota tuotteesta tulee levittaa joka suuntaan ja innostumisen tulee
pystya valittymaan oman verkoston sisalta jakelu- ja yhteistyoverkoston kautta
loppuasiakkaalle saakka. Informoivan viestinnan tarkoituksena on laajentaa tuotteen
tunnettuutta omassa asiakassegmentissa ja luo pohjaa laajemmalle toiminnalle. Sen
kohderyhmaksi kannattaa valita innovaattorit, jotka ovat yleisesti hanakoita kokeilemaan

uusia asioita.

2) Toisessa vaiheessa tuote tai palvelu on saavuttanut tunnettuutta sen verran, etta se alkaa
saavuttaa uusia kohderyhmia: omaksujia. Omaksujat valittavat tuotteesta hyvaa tai huonoa
viestia eteenpain, joten he ovat merkitsevassa osassa mielikuvien valittajina. Markkinointi-
viestinnan tulee pyrkia vahvistamaan jo olemassa olevien asiakkaiden ostouskollisuutta, joten

he ovat myos tarkea kohderyhma.

3) Kypsyysvaiheessa tuotteen tai palvelun toiminta on vakiintunutta ja se alkaa
tunnettuudessaan saavuttaa brandin tunnusmerkkeja. Sen toiminta on lunastettua oman
kohderyhman kesken. Uusia asiakkaita voidaan pyrkia saamaan kilpailijoilta erilaistamalla

viestinnassa tuotteen tai palvelujen ominaisuuksia ja hyotya kilpailijoihin nahden.

4) Viimeinen vaiheista on laskuvaihe, jolloin tuote tai palvelu on vanhentunut eika sille ole
enaa kysyntaa. Jakelutiet, oma henkilokunta ja sidosryhmat ovat tuttuja eika viestinta ole
enaa kovin aktiivista. Edellamainitut pysyvat kuitenkin luonnollisena osana mukana loppuun
asti. Tuotetta kayttavat enaa uskollisimmat asiakkaat, ja markkinointiviestinta on aktiivista

enaa tahan ydinkohderyhmaan.

Ahonen & Luoto haastavat kirjassaan Markkinointi boksin ulkopuolelta (2015, 14) perinteista
segmentointiajattelua tarkentamalla segmentointia tarvesegmentointiin. 55-vuotias kaupun-
gissa asuva suomalainen ei valttamatta kuitenkaan matkusta Meksikoon siksi, etta on
suomalainen tai etta han asuu kaupungissa. Meksikoon matkustamisen tarve voi olla viehtymys

paikallista kulttuuria kohtaan, johon sukeltamisesta han saa nautintoa. Meksikoon voidaan
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matkustaa myos palkinnoksi rankan tyoputken jalkeen tai pakoon omia kotioloja.
Tarvesegmentoinnin mukaan kuluttajilla on tuotteisiin tai palveluihin emotionaalisia tarpeita
ja motiiveja. Naita ovat esimerkiksi palkitseminen tai lohduttaminen. Tarve voi olla fyysinen,

esimerkiksi kesalla viilentyminen tai energiavajeen tayttaminen. (Ahonen & Luoto 2015, 14.)

Bergstrom & Leppanen lisaavat, etta erilaiset asiakkaat arvostavat tuotteissa erilaisia etuja ja
hyotyja. Asiakashallinnassa tamankaltaisen mallin rakentaminen on haastavaa, silla esimer-
kiksi lentoyhtion asiakkaana oleva liikematkustaja voi vapaa-ajallaan olla lomamatkustaja ja
tarpeet ovat talloin erilaiset kussakin tilanteessa. (Ahonen & Luoto 2015, 14; Bergstrom &
Leppanen 2015, 434.)

4.4  Sanomat

Sanoman tarkoitus on tiivistaa tuotteelle tai palvelulle paasanoma ja sita tukevat viestit.
Naiden avulla pyritaan luomaan ne mielikuvat ja lupaukset, jotka halutaan kuluttajan
muistavan. Sanomien valinnassa tulee harjoittaa varovaisuutta ja harkintaa, ettei lupaa
liikoja tai aiheuta kuluttajalle pettymyksia. Sanoman on perustuttava yrityksen todellisiin

vahvuuksiin ja lisaarvoa tuottaviin ominaisuuksiin. (Isohookana 2007, 105.)

Sanomaa voidaan tarkastella Isohookanan mukaan (2007, 105-106) joko siita nakokulmasta

mita sanotaan tai miten sanotaan. Sanoman sisaltoon ja ulkoiseen muotoiluun vaikuttavat

» tuotteelle asetetut tavoitteet ja missa elinkaarensa vaiheessa tuote tai palvelu on

» kohderyhma. Sanomat tulisi suunnitella kohderyhmasta kasin ja naiden tarpeita
ymmartaen. Millaisilla asioilla on merkitysta kohderyhmalle?

« tuote, hinta, jakeluvaylat ja yhteistyokumppanit. Sanoman pitaa tukea ja kulkea
linjassa koko prosessin lapi.

« markkinointiviestinnan keino. Televisiomainoksessa tulee osata kiteyttaa, sopiiko
tiivis ilmaisu esimerkiksi uusille tuotteille?

« Kkilpailijat. Mitka ovat kilpailijoiden sanomat ja kuinka erottautua niista?

o ymparisto. Millainen asenneilmasto ymparoi tuotteen, palvelun, toimialan tai
yrityksen itsensa? Vallitseva taloudellinen tilanne voi vaikuttaa kuluttajien

ostopaatoksiin ja lainsaadanto estaa kilpailijoiden parjaamisen.

Oman sanoman vahvistamiseksi on hyva kayttaa visuaalisia elementteja, jotka tukevat
tekstia. Naita elementteja ja tyokaluja ovat kuva-aineiston valinta, kuvat, piirrokset,
typografia, layout, varit, muodot, tyhjan tilan kaytto ja erilaiset tehokeinot. Audiovisuaalisia
viestinnassa voidaan kayttaa myos aanta ja liiketta, joiden avulla sanomaa pystytaan kirkasta-

maan viela selkeammaksi. Visuaalisia elementteja hyodyntaen voidaan tuotteesta tai
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palvelusta saada merkityksellinen, uskottava ja omaperainen. Brandin merkityksesta
yritykselle Kortesuo ym. (2016, 28) sanoo etta logolla, vareilla ja kuvamaailmalla yritys voi
saada sen strategian, vision, mission ja arvot nakyvaksi. Kotlerin mukaan kuluttajat nakevat
brandin tarkeana osana tuotetta ja brandays saattaa jopa lisata arvoa asiakkaan ostokseen
(2014, 272). (Armstrong & Kotler 2014, 462; Isohookana 2007, 106.)

Armstrong & Kotler esittelee tyyleja, joita hyodyntaen sanomaa voidaan perustella tai
korostaa. Perusteita tuotteen paremmuudesta ovat esimerkiksi kokemuksiin tai kayttoon
perustuvat tulokset, tieteelliset l0ydokset, teknisen informaation tarjoaminen
asiantuntemuksen korostamiseksi tai tarinan ja kerronnan avulla tuotteesta voidaan tehda
yksilollisyyden symboli tai osa arkipaivaista elamaa. Tunnelmia luomalla voidaan vedota
vaikkapa myotatuntoon tai oikeustajuun ja tyyliksi voi ottaa fantasian tai jopa musikaalin.
Mainoksissa esitettyihin heratteleviin kysymyksiin asiakkaiden on havaittu kiinnittavan huo-
miota pelkkia paalauseita paremmin, joten kaytetylla puhuttelutavalla on merkitysta. Ei ole
taysin sama kuka viestin valittaa ja Armstrong & Kotler sanookin “Messages delivered by

highly credible sources are more persuasive” (2014, 438). (Armstrong & Kotler 2014, 463-463.)

4.5 Strategia

Markkinointiviestinnan strategisten vaiheiden neljannessa kohdassa valitaan kaytettavat
viestintakanavat. Nykytila-analyysin pohjalta loydetty yhteinen nakemys lahtotilanteesta
vaikuttaa vahvasti siihen, mita kanavia ja muotoja kannattaa kayttaa. Markkinointiviestinnan
suunnittelutyo vaatii yhta aikaa analyyttisyytta ja luovuutta, silla kilpailijoista erottuva
strategia voidaan saavuttaa markkinointiviestintamixin seka visuaalisen ilmeen erilaisilla ja

massasta poikkeavilla yhdistelmilla. (Bergstrom & Leppanen 2015, 304, 311.)

Markkinointiviestinnan strategian suunnittelu voidaan aloittaa valitsemalla mainostettava
kohde eli mihin mainostaminen kohdistetaan. Naita voivat olla tuote, yritys tai organisaatio,

julkisten palvelujen mainonta tai yleinen mielipide. (Bergstrom & Leppanen 2015, 310.)

Ns. Kontaktipisteajattelu voi Isohookanan mukaan (2007, 107) auttaa tarkastelemaan ja
miettimaan strategiaa kohderyhman tuntemisen kautta. Kontaktipisteita etsimalla voidaan
loytaa ne markkinointiviestinnan vaylat ja keinot joita kayttaa. Kuviossa 4 esitetaan mahdolli-

sia kontaktipisteita asiakkaiden tavoittamiseksi.
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Kuvio 4: Eri kontaktipisteita asiakkaiden saavuttamiseen (Isohookana 2007, 107).

Isohookanan (2007, 107) mukaan on tarkeaa tietaa, mita vaylia kohderyhma seuraa. Aluksi

kannattaa kartoittaa:

« Missa asiakas liikkuu:
Eri elamantilanteessa olevat ihmiset liikkuvat paikoissa tiettyihin aikoihin. Kaupan
edusta tayttyy aamuisin vanhemmista ihmisista ja perheenaidit siirtyvat kauppaan
myohemmin. Usea tyossakayva kulkee toihin julkisilla kulkuvalineilla ja nuoret

viettavat aikaansa ostoskeskuksissa tiettyihin aikoihin paivasta.
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« Mita medioita han kayttaa:
Esimerkiksi Spotifyn ilmaiskuuntelijoita altistetaan aanimainoksille ja keskustelufoo-
rumin sivubanneri on taynna foorumin teemaan liittyvia mainoksia. Vaikka medioiden
kayttoa on siirtynyt paljolti internettiin ja sosiaalisiin medioihin, edelleen iso osa ku-
luttajista selaa aamulla Metro-lehden ja lukee bussin istuimen selkamyksen puoliksi

irti revittyja mainostarroja.

» Mita medioita han seuraa:
Asiakas haarukoi suuren informaation joukosta ne teemat ja vaylat, joita han itse
haluaa seurata. Spotifyn kuuntelija on halunnut kayttaa musiikkisovellusta ja

verkkolehden tilaaja osaa orientoitua sivuilla nakyviin mainoksiin.

Kontaktipisteiden kartoitusta voidaan syventaa entisestaan miettimalla kohderyhman oletussi-
jaintia, kun han hakee tietoa tai tekee ostopaatoksensa. Millainen paikka on, keita hanen seu-
rassaan on ja onko ostopaatoksen taustalla muita vaikuttavia tekijoita tai ihmisia? Millaista
tietoa kustakin kontaktipisteesta haetaan? Kontaktipisteiden loytaminen helpottaa markki-
nointivaylien valintaa ja poistaa mahdollisuuden taysin hukkaan heitetyista markkinointi-in-

vestoinneista. (Isohookana 2007, 107.)

4.6 Budjetti

Markkinointiviestinnan budjetilla tarkoitetaan rahamaaraista summaa, joka ohjataan
kaytettavaksi tietyn ajanjakson aikana toteutettavaan markkinointiviestintasuunnitelmaan.
Budjettiin kirjataan markkinointiviestintasuunnitelman toimenpiteet rahallisessa muodossa.
Budjetti toimii markkinointiviestintasuunnitelman perustajana ja maarittaa raamit sen
toteuttamiselle. Se on osa yrityksen kokonaisbudjettia ja toimii osabudjettina kuten
ostobudjetti ja investointibudjetti. Budjettiin kuuluu kirjata toimenpiteet, joita yrityksen
markkinointiin koetaan kuuluvan seka niilla tavoiteltavat myyntitavoitteet. Yleensa budjetti
laaditaan vuoden mittaiseksi, mutta se voidaan laatia myos ns. rullaavaksi budjetiksi, jolloin

budjetti laaditaan yhdeksi vuosineljanneksi eteenpain. (Isohookana 2007, 110.)

Budjetin voi laatia jakamalla budjetin kustannukset aikajanteelle kolmeen eri luokkaan.

Luokkien sisalla voi olla seka kiinteita etta muuttuvia kustannuksia. (Isohookana 2007, 111.)

o Suunnittelukustannukset koostuvat esimerkiksi oman henkilokunnan tarvitsemasta
ajasta tai ostettujen suunnittelupalveluiden aiheuttamista kuluista (mainos- ja

mediatoimistot, freelancerit, viestintatoimistot)
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» toteutuskustannukset syntyvat varsinaisten markkinointiviestinnan toimenpiteiden
toteuttamisesta, eli mediakustannuksista, messupaikoista, printeista jne.

« Seurantakustannukset syntyvat toteutusvaiheen jalkeisista toimenpiteista, kun
halutaan saada tietoa niiden toimivuudesta ja vaikutuksista. Tutkimukset, erilaiset

selvitykset ja raportit.

Markkinointiviestinnan budjetin suuruuteen vaikuttavat monet asiat. Esimerkiksi uuden
tuotteen markkinointi vaatii enemman resursseja (Armstrong & Kotler 2014, 455). Budjettia
arvioidessa tulisi huomioida Bergstrom & Leppasen mukaan (2015, 306) ainakin seuraavat

mahdolliset viestintamuodot:

e suunnittelu-, tuotanto ja julkaisukustannukset

o Esitteet, tiedotteet, asiakaslehdet

« Myynnin tukimateriaali, esittelyvideot, internetsivujen yllapito

e Messujen materiaali

e Muut myynninedistamistoimet, kilpailut, sponsorointi ja jalleenmyyjien tukeminen
« Seka muut julkisuuden ja suhdetoiminnan kustannukset, kuten kahvittelut ja

asiakastilaisuudet

Markkinointiviestinnan tarkka budjetointi on haastavaa ja yritykset pyrkivat mitoittamaan sen

jollakin seuraavasta neljasta mallista (Bergstrom & Leppanen 2015, 306) budjetoimalla:

1) sithen mita on varaa. Usein tallainen budjetointi sijoittaa varat juuri vaaraan aikaan. Silloin
kun varaa on, mainostetaan paljon, mutta rahojen loppuessa loppuu myos mainonta. Myyntia
edistaakseen yrityksen olisi pyrittava toimimaan juuri painvastoin ja pyrkia nousemaan esille

silloin kun markkinoilla on hiljaista.

2) tietty osuus liikevaihdosta. Taman mallin mukaan toimii suuri osa yrityksista, silla se luo
hyvan pohjan suunnittelulle ja seurannalle. Yritys voi esimerkiksi budjetoida 10 %
liilkevaihdostaan ja kayttaa lahtokohtanaan edellisen vuoden liikevaihtoa. Ansana metodissa
on liiallinen historiaan nojautuminen, silla edellisen vuoden liikevaihto on voinut olla huono
jolloin yrityksen pitaisi erityisesti panostaa mainontaan eika tukeutua entisiin lukuihin.
Hyvana vaihtoehtona on laskea osuus seuraavan vuoden ennakoidusta liikevaihdosta.
Menetelman haasteena on sen jaykkyys, joka joskus saa investoimaan tarpeettoman paljon
rahaa mainontaan. Lisaksi se ei valttamatta pystykaan joustamaan nopeasti ymparistosta
kumpuaviin muutostarpeisiin. Menetelmaa on jalostettu siten, etta budjetti lasketaan
kiinteaksi jokaista myytya yksikkoa kohden, jolloin myynti maaraa sen, paljonko

mainostetaan. Tata menetelmaa on turvallista kayttaa markkinapohjan ollessa vakaa.
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3) saman verran kuin kilpailijat. Tassa menetelmassa lahtokohtana kaytetaan kilpailijoiden
markkinointiviestintabudjettien arvioita ja se sopii parhaiten toimialoille, joilla on vain
muutama toimija. Tarkkojen tietojen saaminen voi olla kallista ja vaikeaa ja siksi menetelma
sisaltaakin suuria riskeja: pelkastaan ulospain nakyva viestinta voi olla vain hyvin suppea
osuus kilpailijan toimista. Kilpailijoiden tavoitteet ja toimintatavat voivat erota paljonkin,

joten yksi yhteen viestintaa tai sen keinoja ei kannata verrata.

4) tavoitteen ja tehtavan mukaan. Budjetin laskeminen aloitetaan ensin asettamalla
tavoitteet ja sen jalkeen suunnittelemalla keinot tavoitteeseen paasemiseksi, vasta naiden
jalkeen lasketaan arvioitu budjetti. Markkinointiviestinnalle asetettavia tavoitteita voivat olla
esimerkiksi tietyn markkinaosuuden saavuttaminen tai tietyn kohdeyleison saavuttaminen
tietylla alueella. Metodi mahdollistaa monien vaihtoehtomallien laskemisen ja niiden valisen

vertailun.

Budjettia voidaan hyodyntaa myohemmin uutta budjettia laatiessa seka seuraamisen
valineena. Mita tarkemmin ja yksityiskohtaisemmin resurssit osataan allokoida eri tavoitteille,
kohderyhmille, keinoille ja ajankohdille, sita hyodyllisempi budjetti tulevaisuudessa on.
Toteutuneita kustannuksia voidaan verrata budjettiin ja osataan sita kautta valmistautua
paremmin tulevaan budjettikauteen. Vaikka budjetin laatiminen onkin haastavaa, sen tulisi
tarkkuudestaan huolimatta pystya olemaan myo0s joustava. Liiketoiminnassa olosuhteet
saattavat muuttua akisti ja silloin yrityksen tulisi pystya mukautumaan nopeasti ympariston

tai yrityksen sisalta syntyviin haasteisiin. (Isohookana 2007, 111.)

4.7 Seuranta

Tapani Taulu: “Mainonnan tehoa pitaisi mitata. Mittaus on usein resurssikysymys...”.
(Parviainen 2015, 20.)

Suunnitteluprosessin seurantavaihe koostuu tulosten mittaamisesta seka niiden analysoinnista
ja hyodyntamisesta. Seurannalla voidaan mitata saatuja tuotoksia eli paastiinko asetettuihin
tavoitteisiin ja olivatko asetetut panostukset (budjetin toteutuminen, ajankaytto ja
henkilostoresurssit) riittavia. Seurannan aikana voidaan nahda, montako kertaa yrityksen
verkkosivu on avattu tai onko verkossa tapahtuneiden hakujen kaytto lisaantynyt.
Lisaantyivatko yhteydenotot (ja missa kanavissa) tai saatiinko kilpailuun osallistujia ja mika
oli heidan vastausprosenttinsa? Tapahtuiko myynnissa selkeaa kasvua (tai laskua)? Lisaantyiko
yrityksen tunnettuus tai tapahtuiko ostokayttaytymisessa muutoksia? Kuinka asiakkaat muisti-
vat viestin? (Armstrong & Kotler 2014, 440; Bergstrom & Leppanen 2015, 325, 443.)
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Kirjassaan StratMark - Strateginen markkinointiosaaminen Tikkanen ja Vassinen (2010, 87)

pohtii seurannasta syntyvien raporttien merkitysta yrityksen ulkopuolisille tahoille ja kysyy:

Milla perusteella yrityksen arvoa, luottokelpoisuutta ja potentiaalia yhteistyokumppanina

oikeastaan tarkastellaan, jos markkinoinnin tuloksellisuutta ei raportoida ulkopuolisille?

Taman nakokulman pohjalta seurantaa ja niista tehtavia raportteja onkin syyta valittaa

eteenpain myos sidosryhmille. (Tikkanen & Vassinen 2010, 87.)

Oikeiden seurantapisteiden loytaminen on tarkeaa seurannan onnistumisessa. Seurantapisteita

voi Isohookanan (2007, 117) (taulukko 4) mukaan etsia markkinointiviestintasuunnitelman

prosessin eri vaiheista:

ARVIOINNIN KOHDE

Tilanneanalyysi

Markkinoinnin tavoitteet ja strategia
Markkinointiviestinnan tavoitteet

Markkinointiviestinnan kohderyhmat

Markkinointiviestinnan strategia

Budjetti

Markkinointiviestinnan keinojen suunnittelu

Integrointi ja koordinointi

Toteutus

Tulosten mittaus

Tulosten arviointi ja hyodyntaminen

AVAINKYSYMYS

Onko analyysi riittava?

Onko viestinta huomioitu?

Onko tavoitteet realistisia ja mitattavia?

Onko kaikki kohderyhmat huomioitu tai onko ne
vaaria?

Onko strategia perusteltu ja eri vaihtoehdot
punnittu?

Onko budjetti suhteessa tavoitteisiin?

Onko yksittaiset keinot suunniteltu

tavoitteellisesti?

Tukevatko osat kokonaisuutta, tukeeko
kokonaisuus markkinointia ja koko

lilketoimintaa?
Onko toteutuksessa puutteita?

Ovatko mittarit oikeita ja mittausmenetelmat

tarkoituksenmukaisia?

Jaivatko seurantatulokset hyodyntamatta?

Taulukko 4: Kysymyksia oikeiden seurantapisteiden loytamiseksi (Isohookana 2007, 117).

Tietoa seurantaa varten voidaan kerata eri lahteista. Yrityksen itse toteutettavaa seurantaa

voi olla esimerkiksi tutkimukset ja selvitykset tai se voi hyodyntaa valmiita tutkimuksia ja

erilaisia tietopankkeja. Yritys voi ostaa tutkimuksen palveluna siihen erikoistuneelta
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yritykselta. Tallaiset yritykset tarjoavat joko kertaluonteista, satunnaista tai jatkuvaa

seurantaa ja mittaamista. (Isohookana 2007, 118.)

Markkinointiviestinta ollessa nopeasti muuntuvaa saadun datan tulkinta synnyttaa kuitenkin

haasteita. Naita haasteita voivat olla Isohookanan mielesta (2007, 119):

» Vaikutusten aikajanteen vaikea arviointi

» Vaikutusajan pituus vaihtelee

» Viestintatilanne ei ole koskaan samanlainen

» Kohderyhmienkin sisalla viestinnan vaikutus on vaihtelevaa

o Resurssit puuttuvat riittavan laadukkaiden johtopaatosten ja analyysien tekemiseksi

Seurannan aikana pyritaan loytamaan poikkeamat toteutuneen ja tavoitteiden valilta. On
tarkea yrittaa loytaa syy poikkeamiin, jotta niihin voidaan reagoida. Tehdyt tutkimukset tulisi
muistaa hyodyntaa eika markkinointiviestinnan paatoksenteko saisi muuttua rutiininomaiseksi.
Hyvin ja tarkoin valitut seurannan kohteet voivat auttaa yritysjohtoa hahmottamaan
tilannetta niin, etta se luo tilaa innovaatioille. Seurannan tulisikin olla jatkuvaa ja

maaratietoista, ja siihen tulisi varata omat resurssinsa. (Isohookana 2007, 117, 120.)

4.8 Integroitu markkinointiviestinta

Tapani Taulu: “Laadun tuntee, kun sita saa. Se ilahduttaa aina, oli kyse kahvista tai pankki-
palvelusta. Mainonnan laadun tulee olla samanlaista, jota kohderyhma kokee saavansa...”.
(Parviainen 2015, 20.)

Koska asiakkaat ovat erilaisia, on tarpeellista tehda viestintasuunnitelmat tietyille
segmenteille, yksittaisille markkinaraoille tai jopa yksiloille. Tamankaltainen monenaikainen
kohdentaminen luo kuitenkin riskin kaoottisesta viestinnasta. Ristiriitaiset viestit eri lahteista
voivat luoda sekaannusta yrityksen imagosta, brandin asemasta ja asiakassuhteista. Kortesuo
(2016, 33) ym. tahdentaa, etta imago syntyy nimenomaan viestinnan laadukkuudesta ja
jatkaa (2016, 17) ettei ole laadukasta viestintaa, ellei ensin ole strategiaa, arvoja, visiota ja
missiota. Silloin jokainen toimija valittaa samaa sanomaa ymparistoonsa ja yritys pystyy
kasvattamaan talloin aineetonta paaomaa, jota voi vain nimellisesti mitata rahassa.
Esimerkiksi Coca Colan brandiarvo on 70 000 miljoonaa dollaria sen reaalimaailman arvon
ollessa 50 000 miljoonaa (Papins 2015). Viestinta on Kortesuon ym. mukaan kuitenkin edullista
verrattuna mainontaan (2016, 17). (Isohookana 2007, 9-13, 16.)
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Isohookanan mukaan (2007, 15) yrityksen sisainen viestinta seka ulospainsuuntautuva
markkinointiviestinta ja yritysviestinta tulisi integroida yhtenaiseksi kokonaisuudeksi.
Sisainen viestinta on kaiken keskiossa, silla se valittyy tai on valittymatta ulkoisille
sidosryhmille mielikuvina yrityksen tarjoamista hyodykkeista ja yrityksen tavoista toimia.
Sisainen viestinta aktivoituu yrityksen toiminnan joka askeleella, oli se sitten strategista tai
operatiivista johtamista. Suuren vaikuttavuutensa vuoksi sisdainen viestinta onkin tarkeinta
hoitaa ensin kuntoon silla yrityksen yritysidentiteetti ja yrityskulttuuri valittyy aina
henkilokunnan kautta asiakkaille. Yritysviestinnan tehtavana on vahvistaa sidosryhmasuhteita
ja valittaa tietoa niiden tarpeiden mukaisesti. Hyvalla viestinnalla voidaan lisata yrityksen
tunnettuutta myos tata kautta. Esimerkiksi media voi olla kiinnostunut uusista kumppa-

nuuksista, kumppaniyritykset tilinpaatoksista ja valtio verotuloista. (Isohookana 2007, 9- 16.)

Gronroos kasittelee markkinointiviestinnan kasitetta yrityksen ulospain tuottamien
suunniteltujen markkinointiviestien ja suunnittelemattomien viestien kautta. Gronroosin
esittelemaa Duncanin ja Moriartyn mallia (Gronroos 2009, 359) kutsutaan myos integroiduksi
markkinointiviestinnaksi (Integrated Marketing Communications, IMC). Kotlerin mukaan sita
voidaan kayttaa strategisena liiketoimintaprosessina (2014, 428). Duncanin ja Moriartyn

mallissa (Gronroos 2009, 359) viesteja syntyy neljasta lahteesta:

1. Suunnitellut viestit. Suunniteltuja viesteja syntyy markkinointiviestinnan toimista, joita
ovat esimerkiksi erilaiset kampanjat. Asiakkaat vastaanottavat viesteja eri vaylia pitkin,
kuten internetin Facebook-sivuilta tai katumainoksista. Myos myyjan tuottamat fraasit voivat

olla suunniteltuja. Asiakkaat pitavat naita viesteja vahiten luotettavimpina.

tuotteen sisallosta tai vaikka pakkauksen havittamisesta. Joitakin tuoteviesteja
luotettavuutta ohjaavat lait ja saannot, joten ne koetaan asiakkaiden mielesta varsin

luotettaviksi.

3. Palveluviestit. Palveluviestit syntyvat palveluprosessin vuorovaikutuspisteissa. Naita voi
tapahtua konkreettisessa ostotilanteessa tai reklamaatiotilanteen hoitamisessa. Ymparisto
vaikuttaa suuresti palveluviesteihin liitettavaan laadun kokemukseen. Nuhjuinen paita
myyjalla tai huonosti suunniteltu verkkosivu luo asiakkaalle nopeasti epaluottamuksen ja
huonon laadun tunnetta. Vuorovaikutuksen ja viestinnan rooli korostuu palveluviestien
suunnittelussa. Asiakkaat luottavat yrityksen palveluviesteihin varsin usein, silla ne voidaan

usein suunnitella vain karkeasti ja niita tuottavat resurssit ovat vaikeammin hallittavissa.

4. Suunnittelemattomat viestit. Suunnittelemattomat viestit syntyvat muilta asiakkailta ja

esimerkiksi mediasta. Yritys voi hyodyntaa referensseja tai saada aikaan mediahuomiota.
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Naita viesteja ei aina pystyta ennakoimaan. Asiakkaat luottavat naihin viestilahteisiin usein

eniten, silla ne pohjautuvat muiden kokemukseen yrityksen toiminnasta.

Ristiriitaisia viesteja voi syntya jopa yhtaaikaisesti kaikista viestien tulolahteista, jolloin
asiakas suurella todennakoisyydella kaantyy kannoillaan jo ensimmaisen kokemuksensa
jalkeen. Viesteja voidaan myo0s jattaa kokonaan valittamatta, jolloin yritys todennakoisesti ei
tule parjaamaan tai ainakaan laajentamaan toimintaansa. Toimitusprosessin viivastyminen tai
tuotteen uupuminen tilauksesta eivat ole sellaisia asioita mita kannattaa jattaa kertomatta,
mutta sitakin tapahtuu. Epamiellyttava uutinen on asiakkaalle parempi kuin ei viestia ollen-

kaan, esimerkiksi viivastymat vaikuttavat usein asiakkaan arkeen. (Gronroos 2009, 359-362.)

5  Yritys X:n nykytilakartoitus

Yrityksen nykytilakartoitus aloitettiin suunnitelman mukaisesti tekemalla kilpailijakartoitus
benchmarkkaamalla. Benchmarkkauksella haettiin nakemysta toimialan muusta tarjoomasta
ja kilpailijoiden nakyvasta markkinointiviestinnasta ja siihen kaytettiin aikaa noin nelja tyo-
paivaa. Tyota nopeutti Excel-taulukkoon listatut kohdat, joihin erityisesti haluttiin kiinnittaa
huomiota kilpailijoiden viestinnassa. Taydelliset Excel-taulukot loytyvat liitteena 2 alkaen si-
vulla 68. Nykytilakartoituksen rakenteen selkiyttamiseksi kilpailijakartoitus loytyy taman lu-

vun lopusta ja yritysta koskeva yritysanalyysi ja SWOT kappaleen alusta.

Yrityksesta koskeva analyysi aloitettiin haastattelemalla yrityksen toimitusjohtajaa puheli-
mitse neljasti huhtikuun alussa. Puheluiden pituus vaihteli 20 minuutista tuntiin ja joskus kes-
kusteluja taydennettiin jalkeenpain tekstiviestein. Teorian pohjalta poimittiin nykytilan kar-
toittamiseksi teemoja yrityksen sisaisesta ja ulkoisesta toimintaymparistosta. Naita teemoja
olivat mm. yrityksen arvot, missio, visio, millaisena toimijana yritys kokee itsensa toimialalla,
toimialan tila ja ilmapiiri seka yrityksen nykyisen markkinointiviestinnan toteutus ja liiketoi-
minnan strategia. Keskusteluja kaytiin hyvin vapaamuotoisesti ja teemat poikivat usein hedel-
mallisia keskusteluja molemmille osapuolille. Haastattelut olivat tarkein osa kokonaistilan-
teen saavuttamiseksi, silla opinnaytetyon tekijalla ei ollut aiempaa kokemusta kyseisesta toi-
mialasta. Haastattelut toimivat pohjana tassa kappaleessa olevalle yritysanalyysille ja SWOT:

lle, mutta myos strategisten ja operatiivisten suunnitelmien suunnannayttajina.

5.1 Yritysanalyysi

Yrityksen toimitusjohtajan mukaan toimialan asiakkaat suhtautuvat korttikoulutuksiin
paasaantoisesti positiivisesti ja etta kursseille tullaan mielellaan. Osa asiakkaista kuitenkin

suhtautuu kurssien pakonomaisuuteen kielteisesti ja naihin asenteisiin toimitusjohtaja pyrkii
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vaikuttamaan kayttamalla huumoria opetuksessa tunnelman keventamiseen ja
ennakkoluulojen lieventamiseen. Toimialalla toimitusjohtajan mukaan tulisi tyohyvinvoinnista
puhuttaessa painottaa enemman tyon itselleen mukavaksi tekemista, ja etta tyopaivan
jalkeen tulisi olla viela virtaa menna vaikkapa lenkille. Kurssien tarkoituksena on antaa tyoka-
luja jaksamiseen, ei olla ikava velvoite. Talla ajatuksella ja huumoria hyvaksikayttaen kurs-
seilta lahdetaan toimitusjohtajan mukaan hymyssa suin, vaikka aamulla pakonomaisuus olisi-

kin asiakasta harmittanut. (Toimitusjohtajan haastattelu 2017b.)

Yritys X:n visiona on talla hetkella oman markkinaosuuden saavuttaminen ja olla toimialansa
kustannustehokkain. Heidan missionaan on tuottaa hyotysuhteeltaan parhaita korttikursseja
ratkaisukeskeisella pilkkeella silmakulmassa. Toimialallaan he kokevat olevansa edullinen,

asiantunteva ja hyvin verkostoitunut. Toimitusjohtajan mukaan he erottuvat kilpailijoistaan
turvallisuus ja tyohyvinvointi edella kulkemisella, eika niinkaan itsetarkoituksellisella tavalla

jarjestaa kursseja. (Toimitusjohtajan haastattelu 2017a.)

Haastattelussa 3.4.2017 toimitusjohtaja kertoo Yritys X:n arvoihin kuuluvan turvallisuus,
yhteisollinen vuorovaikutus, asiantuntijuus ja kannattava tyohyvinvointi. Turvallisuus on
kaiken toiminnan lahtokohta ja alati lasna. Yhteisollista vuorovaikutusta tuodaan esille niin
opetuksessa kuin sanomissakin. Toimitusjohtajan mukaan monikulttuuristuva Eurooppa tuo
mukanaan uusia vuorovaikutuksen tapoja myos liikenteeseen ja koulutuksella on mahdollista
avartaa nakemyksia puolin ja toisin. Yhteisollinen vuorovaikutteisuus arjessa nakyy lisaksi
esimerkiksi tavassa kohdata asiakkaat ainutlaatuisina. Koulutusten sisallon painotus
raataloityy usein asiakaskunnan mukaan, silla pitkan tyohistorian omaava asiakas hallitsee
asioita eri tavoin kuin vasta uransa alussa oleva. Asiantuntijuus on tyokokemuksen kautta
kerattya paaomaa, jonka vuoksi Yritys X:lle on tarkeaa tuottaa koulutuksia
kustannustehokkaasti ilman laadun alenemista. Kannattavaa tyohyvinvointia Yritys X:n
kursseilla painotetaan jatkuvasti. Tyokykya tulisi yllapitaa pitkajanteisesti fyysisesti ja
henkisesti, silla vaaranlaisen rasittumisen ehkaisylla voidaan vaikuttaa suuresti myos

turvallisuuteen. (Toimitusjohtajan haastattelu 2017a.)

Hinnoittelussaan Yritys X kayttaa talla hetkella tasahinnoittelua ja kaikki kurssit maksavat 100
€ (ei sis. ALV). Kurssien hintaa tullaan laskemaan tulevaisuudessa vielakin edullisemmaksi.
Kursseille on mahdollista saada tulkki arabian, viron ja venajan kielta varten. Englannin-

kielinen kurssi on suunnitteluvaiheessa. (Toimitusjohtajan haastattelu 2017b, 2017d.)

Tarkeimmiksi sidosryhmikseen toimitusjohtaja sanoo liikennoitsijat ja rakennuttajat, joihin
yritys on verkostoitunut pitkan ajanjakson kuluessa. Han sanoo erilaisista rakennustoimistoista
ja autonomistajista syntyvan noin 120-140 toimijan kokoinen verkosto, jossa on niin pienia

kuin suuriakin toimijoita. Han lisaa, etta kilpailijat voidaan luokitella myos verkostoihin, silla
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ne sisaltavat aina mahdollisuuksia yhteistyohon. Toimialan nykytilanteeseen on hanen
mukaansa paasty yhteistyolla koulutuslaitosten kanssa, kun koulutusjarjestelmaa on vasta
viime vuosina paivitetty nykyaikaisemmaksi. Koulutusjarjestelman selkiytyminen on edistanyt

Yritys X:n kasvua viimeisen viiden vuoden aikana. (Toimitusjohtajan haastattelu 2017b.)

Markkinointiviestintaa Yritys X:lla on tahan asti toteutettu sahkopostimarkkinoinnilla,
kotisivuin, GoogleMaps -nakyvyydella, Facebookissa ja internetissa pidettavilla
koulutussivustoilla. Yrityksella on omat kayntikortit ja koulutusesitteet. Ulkomainontaa
pidetaan kolmella urheilukentalla reunamainoksena ja Helsingin Brahenkentalle on
suunnitelmissa neljas ulkomainos. Toimialan messuilla yritys ei varsinaisesti ole kaynyt, mutta
toisen toimintonsa -Saunabussin avulla on kayty kiertamassa messujen ulkoalueita. Saunabussi
on kaksikerroksinen entinen linja-auto, joka erottuu ymparistostaan suuren kokonsa vuoksi.
(Toimitusjohtajan haastattelu 2017¢c, 2017d.)

Sahkopostitse tehtavaan suoramarkkinointiin yritys on saanut osoitteita toisilta yrityksilta.
Sahkopostien lahettaminen tapahtuu kuukausittain web-hotellin valityksella ja yhdella
lahetyskerralla lahetetaan 10 000 sahkopostia. Toiminto on alkanut vuoden 2017 tammikuussa
ja aikeissa on aloittaa samankaltainen markkinointi ilmaispalvelimella. Toimitusjohtaja sanoo
hyodyntavansa myos verkostojensa sahkopostiryhmia markkinoinnissa. Yritykselle on valmistu-
massa asiakasrekisteri ja tata tullaan myohemmin hyoédyntamaan sahkopostimainonnassa. Toi-
mitusjohtajan mukaan suurin osa tilauksista tehdaan puhelimitse hanelle sahkopostien lahet-

tamisen jalkeen. (Toimitusjohtajan haastattelu 2017c, 2017d.)

Yrityksella on kotisivujaan varten 5 eri domainia, jotka on toteutettu Joomlan ja Suntuubin
verkkoalustoilla. Nailta sivustoilta asiakas ohjautuu erilliselle tilaussivustolle. Sivustojen
tarjooma on likimain samankaltaista ja niissa kerrotaan miksi hakeutua koulutuksiin ja mita
kukin koulutus pitaa sisallaan. Suurimmassa osassa sivustoista on kaytossa sama ylabanneri,
mutta ulkonako ja sisaltd vaihtelevat toisistaan. Muuta web-nakyvyytta yritys sanoo
toteuttavansa Facebookissa, missa yrityksella on noin 30 eri nimista kayttajatilia. Yritys X
hyodyntaa kolmea ulkopuolista koulutussivustoa, joilla nakyy alan koulutukset listattuna ka-
lentereihin. Naista sivustoista Yritys X hyodyntaa tyoturvallisuuskortti.fi- ja Spek.fi (Suomen

pelastusalan keskusjarjeston) -sivustoja. (Toimitusjohtajan haastattelu 2017c.)

Markkinointiviestintaan on kaytetty viimeisen vuoden aikana noin 2600 €, mika on pitanyt
sisallaan verkkokaupan perustamisen, sahkopostimarkkinoinnin aloittamisen ja siihen
tehtavien mainosten suunnittelun. Suunnittelu ja toteutus on ostettu ulkopuoliselta tekijalta.
Markkinoinnin juoksevia kuluja syntyy sahkopostien lahettamisesta seka domainien
yllapidosta. Yritys X:n visuaalista ilmetta on suunniteltu vaihtelevasti. Logo on uusittu vuonna

2016 ja toimitusjohtaja sanoo osan asiakkaista lukevan logon vaarin. Varimaailma on poimittu
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yrityksen toisen toiminnon sinivalkoisista vareista. Fonttien kaytto on perustunut luetta-

vuuteen. Slogania tai iskulauseita yrityksella ei ole. (Toimitusjohtajan haastattelu 2017c.)

Toimialan syklit ovat yritykselle viela vieraita toiminnan nuoruuden vuoksi, mutta toimitus-
johtaja kertoo elo-, syys- ja lokakuussa muiden toimijoiden aktivoituvan markkinointitoimis-
saan. Tuona aikana kesan lopulla aloittaneet tyontekijat hakevat patevoitymiskoulutuksia,
silla toimialalla on hanen mukaansa yleista vaihtaa tyonantajaa kesan aikana. Toimialaa kos-
kevia erikoispaivia ovat 1.12. liikenteessa itsemurhan tehneiden muistopaiva Yksikin on liikaa

ja Kansainvalinen kuljettajanpaiva 12.5. (Toimitusjohtajan haastattelu 2017d.)

52 SWOT

Yritys X:lle luotiin SWOT-analyysi nykytilan arviointia varten (taulukko 5). SWOTin uhat ja
mahdollisuudet -osioihin sisallytettiin myos Pestec-osuudet, jotka mahdollisesti vaikuttavat

sen toimintaan tulevaisuudessa.

VAHVUUDET HEIKKOUDET
Laaja tarjooma Sairastumiset
Nopea reagointi ja joustavuus Markkinointiosaamisen puute
Tiivis viestinta ja kevyt organisaatiorakenne | Nuori yritys
Vahva osaaminen Koulutustila

Laajat verkostot

Yrityskulttuuri
Sijainti

UHAT MAHDOLLISUUDET
Lait ja kaytannot voivat muuttua Kasvava kysynta
Asiakkaat eivat lOyda tuotetta Digitalisaatio
Digitaalisuus Selkea asiakassegmentti
Uudet toimijat Laajentumismahdollisuudet

Taulukko 5: Yritys X:n SWOT.

Yritys X:n suurimpina vahvuuksia ovat sen nopea liikuteltavuus, erittain laaja tarjooma ja
vahva kaytannon kautta hankittu osaaminen. Kursseja voidaan lahtea pitamaan nopeallakin

aikataululla toiselle paikkakunnalle sen kevyen organisaatiorakenteen vuoksi. Kyseessa ollen
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tiivis perheyritys, toimii viestinta jouhevasti toimijoiden valilla. Verkostojensa avulla yritys
vahvistaa jatkuvasti imagoaan ja asiakassuhteitaan isojen ja pienten yritysten kanssa. Yritys
on verkostoissaan hyvin luotettu ja heilta saatetaan pyytaa apua toisten kouluttajien
opastamiseen. Tyoelaman kautta hankittu vahva asiantuntijuus on joihinkin kilpailijoihin
verrattuna huomattavan suurta, joten se voi hyodyntaa sita kilpailuetunaan. Asiantuntijuutta
on jaettu perheen kesken niin etta toimintaa pystytaan jatkamaan vaativien
elamantilanteiden mahdollisesti kohdatessa. Asiantuntijuus heijastuu yrityskulttuuriin heidan
tavassaan kohdata moninaisia asiakkaitaan. Vuokratilanaan yritys kayttaa juna-aseman
laheisyydessa sijaitsevaa kerhotilaa, joka on julkisilla liikkuvalle asiakkaalle helppokulkuinen.
(Toimitusjohtajan haastattelu 2017b.)

Heikkouksia syntyy pienyrittajyydesta, silla sairastuminen voi estaa kurssien pitamisen, joka
riskeeraa yrittajien toimeentulon saannin. Markkinointiosaamisen puute nuoressa yrityksessa
vaikuttaa brandi-identiteetin epaselkeyteen ja epatietoisuuteen markkinoinnin muodoista ja
kanavista. Tama saattaa vaikuttaa yrityksen tulokseen myohempina vuosina. Myos muiden
toimijoiden kaytossa oleva vuokrattu koulutustila heikentaa tilan modifiointia yrityksen omaa

kayttoa varten ja omannakoisyyden vahvistamista. (Toimitusjohtajan haastattelu 2017b.)

Uhkia yritykselle syntyy kilpailijoista, digitaalistumisesta ja toimintaa ohjaavista yleisista
laeista, jotka saattavat muuttuessaan vaikuttaa yrityksen toimintaan. Etela-Suomessa
palveluntarjoajia on paljon, joten kilpailu on kovaa. Alalle saattaa tulla nopeasti uusia
toimijoita ja he saattavat pystya tarjoamaan palvelujaan myos digitaalisesti. Digitaalisuus
luokin haasteita, ja Yritys X on alkanut kuluneen kevaan aikana valmistautumaan lahestyvaan
murrokseen perehtymalla verkkokouluttamisen mahdollisuuksiin ja kartoittanut

palvelutarjoajia. (Toimitusjohtajan haastattelu 2017b.)

Digitaalistuminen synnyttaa yritykselle kuitenkin myos mahdollisuuksia ja nama tulisikin
huomioida seuraavia strategioita luodessa. Markkinointiviestinnan nakokulmasta digin kaytto
on myos ekologinen viesti asiakkaille ja mahdollistaa kouluttamisen myos verkossa eli
toimimisen valtakunnallisella tasolla. Laki velvoittaa yrityksen asiakkaita ostamaan palvelua,
joten kysynta tullee olemaan tasaista. Laaja asiakassegmentti syntyykin lain sanelemana ja
voi sisaltaa suuria mahdollisuuksia. Toimitusjohtaja sanoo, etta koulutusten tarve saattaa
lisaantya myos muilla, kuten maatalous-, metsa ja poronhoitoaloilla yllattaen. Kodin
turvallisuuteen liittyvia koulutuksia saattaa syntya esimerkiksi paloturvallisuuden ja

ensihoidon piirista. (Toimitusjohtajan haastattelu 2017b.)
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5.3 Kilpailija-analyysi

Trafin tutkimuksen mukaan vuonna 2014 kuljettajia ammattipatevoittavia lyhytkoulutuksia
tarjottiin Uudellamaalla 137 tekijan toimesta. Hatakan ym. tekeman tutkimukseen oli listattu
kaikki liikenne- ja kuljetusalalla koulutuspalveluja tarjoavat yritykset ja yrittajat. Tehtyyn
benchmarkkaukseen valittiin korttikoulutuksia paapainonaan pitavia yrityksia, joita loydettiin
yhteensa 20. Yrityksista 9 ilmoitti toimivansa valtakunnallisesti ja 7 Etela-Suomen alueella. 4
suurempaa tarjoajaa olivat koulutuskeskuksia, jotka otettiin mukaan laajahkon tarjoomansa
vuoksi. Tarkat tiedot kilpailijoiden ominaisuuksista eriteltyna loytyvat liitteesta 1. (Hatakka,
Laapotti & Peraaho 2014, 15-16.)

Valtakunnallisella tasolla toimivat suuremmat yritykset tarjosivat koulutuksia kahdelta
toimialalta eli liikenteen ja tyoturvallisuuden parista. Logistiikan koulutuksia (teollisuus- ja
siltanosturi) tarjottiin ainoastaan kahden yrityksen toimesta. Hintatasoltaan valtakunnalliset
yritykset olivat halvimmillaan 80 € (ei sis. ALV). Kaksi yrityksista tarjosi alennusta tietysta
maarasta kursseja. Sosiaalisissa medioissa oleminen vaihteli suuresti ja vain kaksi yrityksista
oli ottanut haltuunsa tunnetuimmat kanavat (Facebook, Twitter, Youtube, LinkedIn ja
Google+). Kolme yrityksista ei kayttanyt mitaan sosiaalisen median alustoista. Yrityksista yksi
tarjosi mahdollisuutta osallistua kursseille webin kautta ja osallistumisilmoittautuminen
onnistui melkein kaikkien yritysten kotisivujen kautta. Web-kurssimahdollisuuksia loytyy
muutamalta sivutoimiselta korttikoulutuksia tarjoavilta yrityksilta, joten tama voitaneen
tulkita kasvavaksi opetuksen toteuttamistavaksi tulevaisuudessa. Uutiskirje oli mahdollista
tilata yhdelta yritykselta. Verkkosivuilla kaytettavaa chat-palvelua hyodynsi kaksi yritysta.

Hakukonemainontaa hyodynsi nelja yhdeksasta toimijasta.

Paikallisesti toimivien yritysten tarjooma painottui selkeasti tyoturvallisuuskoulutuksiin ja
ainoastaan yksi yritys tarjosi kahden toimialan (tyoturvallisuus ja liikenne) kursseja. Radio-
ohjattujen teollisuusnosturien kursseja tarjottiin kahdessa yrityksessa. Hintavertailua haastoi
se, etta hinnoittelutavat poikkesivat joidenkin kohdalla kovasti ja pieni osa yrityksista ei
kertonut mitaan hinnoistaan. Ilmoitetuissa hinnoissa halvin hinta oli 87€ ja korkein 249€. Osa
yrityksista hinnoitteli hinnan ryhmakohtaisesti ja yksi listasi kokonaishinnan pakollisen 35
tunnin mukaan. Kurssimaksun maksamista Aktiivirahalla mainosti yksi yritys. Yrityksista suurin
osa oli Facebookissa ja kaksi oli hakeutunut Twitteriin. LinkedIniin oli hakeutunut yksi yritys.
Sovellusta nimelta Ifind (paikallisten palvelujen hakusovellus) kaytti yksi yritys. Internetissa
tapahtuva kurssi-ilmoittautuminen onnistui suurimmassa osassa yrityksista.

Hakusanamainontaa hyodynnettiin ainoastaan kahdessa paikallisessa yrityksessa.

Tyoturvallisuusalaan liittyvia korttikoulutuksia tarjotaan myos neljassa koulutuskeskuksessa.
Keskusten paapaino on tyoturvallisuudessa ja niista yksi tarjoaa liikennealan kursseja. Kaksi

koulutuskeskusta tarjoaa myos trukkikoulutuksia. Koulutuskeskuksista jokaisella on Facebook-
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profiili ja kaksi toimii sen lisaksi Twitterissa. Verkkosivut mahdollistavat
verkkoilmoittautumisen kaikissa keskuksissa ja hinnoittelu liikkuu 108€ ja 135€:n valilla.

Hakusanamainontaa hyodynsi 1 koulutuskeskus.

Benchmarkkauksessa loydettiin nelja kurssisivustoa, jotka toimivat tietopankkeina koulutuksia
hakeville kuluttajille. Koulutus.fi tarjoaa tietoa monelta eri toimialalta ja ohjaa kayttajan
ilmoittautumisvaiheessa kouluttajan sivulle. Kuljetus-, logistiikka- ja tyoturvallisuusalan
ilmoittajia oli 9 haetulla Etela-Suomen alueella. Kuljettajakoulutus.fi on kuljetusalaan
keskittynyt koulutussivusto, joka tarjoaa lisaksi erilaista koulutusmateriaalia. Kurssi-
ilmottautuminen tapahtuu sivuston kautta. Talta sivustolla loytyi kuljetusalan ilmoittajia
Etela-Suomesta 3, joista 2 jarjesti samoja koulutuksia kuin kohdeyrityksemme.
Tyoturvallisuuskortti.fi keraa yhteen kaikki tyoturvallisuuskortti -kurssit valtakunnan alueelta
ja hakuja voidaan tehda alueittain. Ilmoittautuminen tapahtuu sivuston oman sahkopostin tai
koulutuksen jarjestajan kautta. Uudenmaan alueella koulutuksia jarjestavia tahoja
huhtikuussa 2017 oli 34 kappaletta. SPEK.fi on Suomen Pelastusalan Keskusjarjesto, joka
tarjoaa tietoja kiinteistoihin ja tieturvaan liittyvista turvallisuuskoulutuksista seka

alakohtaisista koulutuksista pelastushenkilostolle ja sosiaali- ja terveysalalle.

Yritysten kotisivuilla kieli oli hyvin asiapainotteista ja vetoargumentteja asiakkaiden
houkutteluun kaytettiin joissain yrityksissa hyvin vahan, jos ollenkaan. Paapaino viesteissa oli
palvelutarjooman monipuolisuudessa (11), koulutusten raataloinnissa (7), asiantuntijuudessa
(7) seka turvallisuuden tuomisessa koulutusten kautta (5). Ulkopuolisten instituutioiden

maininnalla haettiin vakuuttavuutta neljan yrityksen puolelta.

Muita lupauksia olivat asiakkaan osaamisen varmistaminen (6), koulutusten pitaminen
vahaisesta osanottajamaarasta huolimatta (2), kahvin ja lounaan sisaltyminen hintaan (3),
saannolliset koulutukset (2) ja monikielisyys (1). Hintaan liittyvat lupaukset olivat koulutusten
edullisuus (1), kiintea hinta (1) rahoitusmahdollisuuksien tarjoaminen (1). Opetukseen

liittyvia lupauksia olivat laatu (2), innostavuus (1) ja asiakaslahtoisyys (1).

Kaytetyssa kielessa asiakkaaseen vedottiin asiantuntemuksella (7) ja turva-sanaa kaytettiin
5:ssa yrityksessa niin, etta koulutus toisi sita yrityksiin, yhteiskuntaan tai alaan. Instituutioon
eli Trafiin (Liikenteen turvallisuusvirasto) vetosi 4 yritysta. Muita argumentteja olivat hyvat
lilkkenneyhteydet (2), toimialajohtajuus (1), tavoitteellisuus (1), alennukset (1) ja mahdolliset

veroedut (1) ja Asiakaskokemuksia oli listattuna yhdella yrityksella.

Verkkosivujen luettavuus oli suurella osalla hyvalla tasolla ja 4 ilmoitti sivuillaan
kayttaneensa toteutukseen ulkopuolista palveluntarjoajaa. Suurimmalla osalla sivustojen

tarkoitus oli tarjota perusinformaatiota, eika asiakkaita houkuteltu jaamaan sivustoille muulla
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lisamateriaalilla kuin yrityksen historian kertomisella. 8 yritysta kertoi historiaa sivuillaan, 3
naista oli koulutuskeskuksia. Varimaailma sivuilla oli lahes jokaisessa valtakunnallisesti
toimivassa yrityksessa sinisen eri savyissa, tai niin etta sita hyodynnettiin ainakin jossakin
muodossa. Tukivareina kaytettiin valkoista, oranssia, keltaista, beigea ja harmaata.
Paikallisissa yrityksessa hajontaa oli enemman ja seassa oli rohkeitakin valintoja, kuten
keltamustaa. Koulutuskeskusten varimaailmat olivat kolmessa neljasta yhdistelma jostakin

punaisen savysta ja valkoisesta. Ainoastaan yksi kaytti vihreaa varia paavarinaan.

6  Markkinointiviestintastrategia

Markkinointiviestinnan strategia luodaan kahdelle vuodelle ja sen ensimmainen
toteutussuunnitelma tehdaan tammikuun 2018 loppuun. Markkinointiviestinnalla pyritaan
tukemaan yrityksen missiota tuottaa hyotysuhteeltaan parasta palvelua ratkaisukeskeisella
pilkkeella silmakulmassa. Missiota tuetaan markkinointiviestinnassa sanomien selkiyttamisella

ja pyrkien nain saamaan yritys erottumaan kilpailijoistaan.

Ensimmaisen vuoden strategisena paapainona tulee olemaan yrityksen markkinointiviestinnan
yhtenaistaminen ja perustoimintojen haltuunotto, jolloin kanavat ja menetelmat tulevat
henkilokunnalle tutuiksi ja osaksi arkea. Toimilla kehitetaan yrityksen viestintaa ennen liike-
toiminnan laajentumista vuodenvaihteessa 2018. Viestien painopistetta pidetaan alkuun
yrityksessa, jolloin valitetaan tietoa yrityksen tavoista toimia toimialallaan. Ensimmaisen
puolisvuotiskauden paattyessa yritys paasee siirtymaan jouhevasti analyysien jalkeen uuden
suunnitelman tekoon tassa suunnitelmassa asetettujen selkeiden tavoitteiden ja seurannasta

saadun informaation myota.

Toisena puolivuotiskautena otetaan haltuun keinoja asiakassuhteiden vahvistamiseen ja
suosittelijoiden saavuttamiseen asiakkaiden keskuudesta. Uusia tyontekijoita hyodynnetaan
mahdollisina sisallontuottajina sosiaalisissa medioissa. Markkinointiviestinnassa mahdollisesti
laajennetaan viestinnan kanavia Twitteriin ja aloitetaan blogin pito kotisivuilla. Sosiaalisten
medioiden kanavilla pyritaan aktivoimaan erityisesti yksityisia kuluttajia vuorovaikutuksellisen

viestinnan avulla.

Toisen vuoden strategiaan kuuluu oman markkinapaikan vahvistamista selektiivisemman mark-
kinointiviestinnan keinoin. Kohdentamista tullaan toteuttamaan eri toimialoille myytavien
tuotteiden valilla ja selkeammalla jaolla yksityis- ja yritysostajien valilla. Yritysostajia ja yh-
teiskumppaneita kartoitetaan tarkemmin ja heihin kohdistetaan henkilokohtaisempaa myynti-
tyota. Markkinaosuutta voidaan tukea varaamalla messupaikka Kuljetus-messuille 2019. Ver-
kossa mahdollisesti aloitettava kurssitoiminta on otettava huomioon uusia suunnitelmia kehi-

tettaessa.
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6.1 Tavoitteet

Markkinointiviestinnan ensimmaisen toteuttamissuunnitelman sisaiseksi tavoitteeksi asetetaan
sanomien ja visuaalisen ilmeen maarittely, omien kanavien haltuunotto ja niista saatavan
datan parempi hyodyntaminen. Ensimmaisella puolivuotisjaksolla pyritaan loytamaan

oleelliset mittarit markkinointiviestinnan toimivuuden seurantaan.

Markkinointiviestinnan ulkoisiksi tavoitteiksi asetetaan yrityksen tunnettuuden lisaaminen
seka vuorovaikutuksen kehittaminen ja vahvistaminen omien sidosryhmien keskuudessa.
Markkinointiviestinnalla pyritaan antamaan yrityksesta mahdollisimman kattavasti tietoa
sellaiselle asiakkaalle, joka ei yrityksesta ole kuullut tai ei ole ollut sen asiakkaana.
Markkinointiviestinnan tarkoituksena on herattaa mielenkiintoa potentiaalisissa asiakkaissa
niin, etta he kokevat yrityksen helposti lahestyttavaksi palveluyritykseksi, jolla on kasvot.
Koska saatu data aiemmilta kausilta on epaselvaa maarallisiksi tavoitteiksi ensimmaiselle
jaksolle asetetaan Facebook-profiilin tykkaajien maaran nostaminen 500:aan ja
sivustokayntien maara 1000:een kuukaudessa. Kurssivarausten maara pyritaan nostamaan 50:

een kuukaudessa.

6.2 Kohderyhmat

Yritys X:n n kohderyhmat rajautuvat lahtokohtaisesti lilkkenteen ja rakentamisen aloilla
toimiviin yrityksiin ja niissa tyoskenteleviin ihmisiin. Kursseja tarvitsevien ikahaarukka voi
vaihdella taysi-ikaisesta miltei seitsemaankymmeneen ja toimitusjohtaja sanookin kohderyh-
man pitavan sisallaan valtakunnallisesti jopa 2,5 miljoonaa ihmista. Markkinointiviestintaa
tullaan aluksi toteuttamaan keskitetysti niin, etta viestinta on kurssitarjonnan sisalla
samanlaista. Tama tarkoittaa, etta rakennus- ja lilkkennetoimialaan kohdistetaan samanlaista

viestintaa. Viestintaa kohdennetaan tarvittaessa Etela-Suomen alueelle.

Korttikursseille hakeutuvien yksityisasiakkaiden suurin syy hankkia palvelu syntyy heidan
ulkopuoleltaan (lainmukaisuus ja tyonantajavelvoite). Asiakas todennakoisesti haluaa saada
koulutuksen varattua nopeasti selkeiden internetsivujen kautta niin, etta konkreettinen
koulutuspaikka olisi helposti loydettavissa. Yritys X:n selkeimpia kilpailuetuja ovat edullisuus,
tapa kohdata asiakkaat seka tapa nahda tyohyvinvoinnin yllapito pitkakestoisena sijoituksena.
Naiden kolmen vahvuuden perusteella yksityisista kuluttajista koostuvaa kohderyhmaa
voidaan rajata Etela-Suomessa asuviin hintatietoisiin ja pehmeita arvoja arvostaviin asiakkai-
siin, joille positiivinen ilmapiiri koulutuksissa on tarkeaa. Yritys X:n asiakkaat arvostavat

pysyvyytta ja saavat siita turvallisuuden seka jatkuvuuden tunnetta arkeensa (taulukko 6).
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YKSITYISET KULUTTAJAT YRITYKSET
Etela-Suomi Etela-Suomi
Julkisilla ja autolla kulkijat Kasvuyritykset
Edullisuus Edullisuus
huumori ja avoimuus Turvallisuuden takaaminen
Helppous, loydettavyys Oman laadun yllapito ja varmistaminen
Hyvinvointi ja jatkuvuus Jatkuvuus
Turvallisuus ja pysyvyys Kaytannollisyys

Taulukko 6: Yritys X:n asiakassegmentit arvosegmentointia hyodyntaen.

Yritys X pyrkii houkuttelemaan yritysasiakkaakseen laatutietoisia kasvuyrityksia, jotka halua-
vat taata tyopaikkansa turvallisuuden edulliseen hintaan. Lisaksi heilla on halua panostaa

henkilostonsa tyohyvinvointiin ja nakevat sen sijoituksena pitkalla aikajanteella.

6.3 Sanomat

Yritys X:lla kursseista pyritaan saamaan asiakkaille vakavasta aiheesta huolimatta mukavia
paivia, joilla pysahtya pohtimaan omaa arkeaan ja sen vaikutusta turvallisuuteen.
Kilpailijakartoituksen mukaan kilpailijat lahtokohtaisesti tarjoavat palvelujaan asiapitoisesti
ja Yritys X:n tavalla palvella asiakkaita voidaan erottautua kilpailijoista. Paasanomanaan
yrityksella on: Yritys X:lle tuleva asiakas ei ole vain yrityksen tapa saada elinkeino, vaan se
tarjoaa asiakkaalleen ammattimaisia tyokaluja tyohyvinvointiin ja sen tuottamaan

turvallisuuteen edullisesti, extrana pieni hoyste huumoria.

Paasanomaa voidaan ilmaista kertomalla oston olevan edullinen ja pitkaaikainen sijoitus
omaan jaksamiseen. Taulukkoon 7 on koottu paa- ja sivusanomat lyhyesti. Edullisuutta
tuodaan ilmi selkealla ja avoimella hinnoittelulla, joka myos pitaa lupauksensa.
Asiantuntijuutta voidaan painottaa kertomalla, etta kursseilla on annettavaa

kokeneemmallekin alalla toimijalle.

Yritys X:n sivusanomissa kerrotaan kursseilla olevasta hyvasta ilmapiiria, luotettavuudesta ja
hyvasta sijainnista. Hyvan ilmapiirin mielikuvaa voidaan tukea huumorin kaytolla

mainonnassa, sloganeissa ja tavassa puhutella asiakasta. Sijainti ilmaistaan selkeasti sivuilla.
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YRITYS X:N VIESTIT

Edullisuus Hyva ilmapiiri kursseilla
Asiantuntijuus Sijoitus tyohyvinvointiin ja turvallisuuteen
Sijainti Luotettavuus

Taulukko 7: Yritys X:n viestit.

Kaytetyssa kielessa voidaan vahvistaa asiantuntijuutta kayttamalla asiapitoista kielta
verkkosivuilla. Otsikoissa ja kurssi-ilmoittautumisen sahkopostivahvistuksessa kielta voidaan
kayttaa vapaammin ja tuttavallisemmin, jolloin tuetaan mielikuvaa avoimesta, rennosta ja
helposti lahestyttavasta yrityksesta. Sahkopostivahvistukseen voidaan kirjoittaa esimerkiksi:
Nahdaan 12.12.2017! Siihen asti, ajellaanhan iisisti. Mainosten teksteissa voidaan hyodyntaa
huumoria ja niiden kielessa pyritaan tiiviiseen ilmaisuun, jonka sanomat ovat positiivisia ja
humoristisia. Vanhoja sananlaskuja voidaan hyodyntaa otsikoissa ja luoda niista omia
versioita. Asiakkaita voidaan aktivoida kysymalla esimerkiksi ”Onko pakko painaa pitkaa

paivaa?”.

Yritys X:lla ei ole ollut tahan asti kaytossaan sloganeita tai hokemia. Naiden kehittely olisi
suositeltavaa yrityksen muistettavuuden kannalta. Hokemissa voisi hyodyntaa huumoria ja

yrityksen nimen ohessa kaytettavia sloganeita voisivat olla esimerkiksi:

Yritys X — Ettei kavis mitaan.
Yritys X — Turvaasi takaamassa.

Yritys X — Arjen turvaasi tukemassa.

Sanomia tukemaan maaritetaan yrityksen visuaalista ilmetta tarkemmaksi. Tama tarkoittaa
varien, fonttien, logon, yrityksen verkossa kaytettavan yleisbannerin ja identiteetti-
materiaalin (kayntikortit ja esitteet) uudistamista. Yhtenaisemman visuaalisen ilmeen
maarittelemisella saadaan yritys erottumaan selkeasti kilpailijoistaan ja tukemaan mielikuvaa
luotettavuudesta ja selkeasta yrityskuvasta. Nama toiminnot tulevat vaikuttamaan
olennaisesti tulevaisuudessa tehtavien suunniteltujen viestien ja tuoteviestien
markkinointiviestintaan. Tyoskentelyn tarkoituksena on paasta vaikuttamaan yrityksesta
syntyviin mielikuviin kokonaisvaltaisesti ja edistaa yrityksen positiointitavoitetta, joka on olla
toimialansa edullisin ja positiivisin kilpailija. Yritys X:n olisi suositeltavaa toteuttaa visuaali-

sen ilmeen toteuttaminen ostopalveluna.
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Varimaailmalla olisi hyva pyrkia erottumaan kilpailijoista, silla suuri osa kayttaa sinista
paavarinaan. Yritys X:lle voisi sopia limenkeltainen, jolloin tukivareiksi saataisiin silti alalla
paljon kaytettya sinista, oranssia ja jopa fuksiaa. Limenkeltainen on varina avoin, energinen
ja yhdistettavissa edullisuuteen. Tukivarien teho perustuisi vastavarien tuomaan kontrastiin,
jolloin viesti saa jantevyytta eika jaa liian vaisuksi. Fonteissa olisi hyva panostaa
internetkayton luettavuuteen, mutta mainoksissa voitaisiin erityisesti otsikoissa hyodyntaa

fonttia, joka olisi ilmaisultaan selkeasti raskaampi ja jopa maskuliinisempi.

6.4  Operatiivinen suunnitelma

Sanomien ja visuaalisen ilmeen maarittelyn jalkeen muut strategiset toimenpiteet
yhtenaistavat Yritys X:n omat ja ostetut mediat kokonaisuudeksi (taulukko 8). Aktiivisimmat
toimet kohdennetaan internetissa tapahtuvaan toimintaan. Suunnitelmaa on mahdollista
toteuttaa itse tai kayttaen ulkopuolisia palveluntarjoajaa. Suositeltavaa olisi, etta brandi-

identiteetin suunnitteleva taho olisi mukana kotisivujen toteutuksessa.

VISUAALINEN ILME

Varit Logo
Fontit Yleisbanneri

v
OMAT MEDIAT OSTETUT MEDIAT
Kotisivut Ilmaissivustojen hyodyntaminen
Kayntikortit ja esitteet AdWords
FB Sahkopostimarkkinointi
Linkedin * Oheismateriaali
* Sahkopostimainonta omista * Display-mainonta
asiakastietojarjestelmista

KUMPPANIMEDIAT

Referenssit

Taulukko 8: Yritys X:n markkinointiviestinnan toteutus.
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Toteuttamissuunnitelman riskit liittyvat rahallisiin panostuksiin ja suunnitelman toteutukseen.
Rahalliset panostukset saattavat menna hukkaan vaariin kanaviin, joka vaikeuttaa asiakkaan
nakokulmasta palvelun loytamista. Rahallinen riski on pienempi kuin toteuttamiseen liittyvat
riskit. Toteuttamiseen liittyvat riskit kasvavat suurimmaksi silloin, kun suunnitelma toteute-
taan itse ilman ulkopuolista apua. Talloin tavoitteena ollut yhtenainen viestinta saattaa jaada

rikkonaiseksi, asiakas ei ymmarra viesteja eika viestinnan tasoa paasta nostamaan.

Riskeja ehkaistakseen tassa suunnitelmassa tarkennetut asiakaslupaukset tulee lunastaa ja
markkinointiviestinnan perustoimintojen haltuunottoon tulee panostaa. Haltuunottovaiheen
aikana pyritaan tekemaan markkinointiviestinnasta osa yrityksen tavoitteellista toimintaa ja
sen arkea. Esimerkiksi pienempien Facebook-paivitysten toteuttamiseen on hyva orientoitua
aluksi kirjaamalla kalenteriin tavoitteenomaiset paivityspaivat. Myohemmin paivityksista tu-
lee osa rutiinia, eika toimintoa tarvitse aina merkita erikseen. AdWordsin sisaanottovaiheessa
seurannan osuus korostuu, jolloin se saadaan tukemaan aktiivisesti tavoitteita. Seurantapis-

teiden kirjaaminen ylos on oleellista myos myohemmin, ei vain toiminnon opettelun aikana.

Facebook-ilmoittelun riskina on vaarinymmarretyksi tulemisen vaara, jolloin asiakas tai
joukko asiakkaita ymmartaa viestit vaarin joko tahattomasti tai tahallisesti. Yrityksen olisi
hyva tarttua ja vastata mahdollisimman ripeasti myos mahdollisiin kielteisiin kommentteihin
huumoria tai joissain tapauksissa itseironiaa kayttaen. Vastaamatta jattaminen voi lisata kiel-
teisen mielikuvan maaraa eika se luonnollisestikaan ole suotavaa. Someviestinnassa tulee
myos muistaa se helpottava tekija, etta mahdollisten epaselvyyksien tai negatiivisten asioiden
yli paasee nopeiten luomalla uutta materiaalia. Nain kohderyhmien uutisvirta saa uutta ja rai-

kasta sisaltoa ja asioissa voidaan menna positiivisesti eteenpain.

6.4.1 Omat mediat

Omissa medioissa tapahtuva viestinta tullaan toteuttamaan kotisivujen, Facebookin ja
LinkedIn:n kautta. Kotisivujen ja Facebook-profiilien maara rajataan yhdeksi, jolloin mahdol-
listetaan asiakkaalle jouheva ostopolku ja selkea yrityskuva. Naiden avulla Yritys X voi
vahvistaa brandiaan, tuoda esille palventuottajiensa persoonia, ammattitaitoa seka osallistaa
asiakkaitaan. Valmistuvaa asiakastietojarjestelmaa tullaan hyodyntamaan kanta-asiakkaille

lahetettavin sahkopostein.

Kotisivut rakennetaan jo olemassaolevan verkkokaupan pohjalle ja sinne tuotetaan
saannollisesti uutisia yrityksesta, lahestyvista koulutuksista ja mahdollisista tarjouksista.

Sivustolle kootaan
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» tiedot kursseista

o tulevista koulutuksista yhteenvetona (taman yhteydessa verkkokauppa)

» kaytannon ohjeita kursseista (peruutukset, saapuminen, maksutavat jne.)
» tyontekijoiden historiasta seka

« osio yrityksen arvoista, missiosta ja visiosta.

Yrityksen taustoja ja tarinaa kertomalla luodaan ammattimaista kuvaa yritystoimijoille ja
vakuutetaan yksityisasiakkaita. Arvojen kertominen valittaa asiakkaalle arvostetuksi tulemi-
sen ja luotettavuuden mielikuvaa. Asiantuntijuutta vahvistetaan kertomalla tyontekijoiden
taustaa seka Trafin myontamasta luvasta kouluttajana toimimiseen. Verkkosivuilla
painotetaan edullisuutta kilpailijoihin nahden ja helppokulkuisuutta koulutuspaikkaan, jolloin
asiakkaalle naytetaan koulutusten sijaintipaikka myos karttamuodossa. Hintatiedot tulee olla
selkeasti nakyvissa koulutuksen tai mainosten yhteydessa. Tavoitettavuutta ja luotettavuutta
vahvistetaan linkeilla yrityksen Facebook- ja LinkedIn -profiileihin, jotka loytyvat jokaiselta
sivulta. Kotisivujen oheen liitetaan Googlen My Business -toiminto, joka avautuu hakusivus-
tolla osoitekentan viereen infoboksina yrityksesta. My Busineksen avulla voidaan taydentaa
varsinaisia kotisivuja ja yritys saadaan nakymaan Google Mapsissa. Sisalto rakennetaan
hakukoneoptimointia ajatellen niin, etta se sisaltaa maininnan alueesta, koulutuksista ja

toimialoista. Sivustolle tehdaan SEO-analyyseja, jonka avulla optimointia parannetaan.

Sosiaalisen median tileja tullaan pitamaan ylla yrityksen nimella Facebookissa ja LinkedInissa.
Facebookin avulla naytetaan tulevat koulutuspaivat, valitetaan tarjouksia, kilpailuja, arkisia
kuvapaivityksia, uutisia yrityksen onnistumisista ja alaan liittyvia havaintoja. Yritys X:n
profiiliin sopii kommellukset ja kevyt ilottelu somessa, joten paivitykset voivat koostua
arkisistakin kuvista, esimerkiksi kahvikupista tyonteon lomassa tai tilannekuvista kursseilta.
Henkilot saavat nakya kuvissa ja kuvateksti puhuttelee asiakasta yrityksen nakokulmasta.
Kuvatekstit voivat sisaltaa kommentin kaatuneesta kahvikupista ”Vaadin lisaa tykypaivia. T.
Teejii”. tai toteamuksen perjantai-illalla kaljatuopin aarelta ” Yritys X:lla tyontekijankin

tulee osata rentoutua.”.

LinkedIn-profiilin tarkoitus on mahdollistaa loydettavyys niiden yrittajien keskuudessa, jotka
ovat kiinnostuneita yrityksesta. Profiilin ulkoasu tarkastetaan ja huolehditaan loytyvien
linkkien, yhteystietojen ja yrityskuvauksen ajantasaisuudesta. Linkedlnissa kaytetty kieli on
asiapitoisempaa ja kohdistetaan muille yrityksille. Mahdollisesti jaettu sisalto voisi koskea
toimialaa tai yrityksen omaa toimintaa, kuten kasvanutta tulosta tai menestysta

asiakastyytyvaisyydessa.

Omissa medioissa aletaan hyodyntaa valmistuvaa asiakastietojarjestelmaa saatuihin

asiakkaisiin. Asiakkaista tulee kirjata vahintaan tieto ostetuista koulutuksista ja henkilon
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ammatti. Kursseilla kayneita asiakkaita voidaan yksivaiheisesti muistuttaa esimerkiksi silloin
kun nelja vuotta edellisesta koulutuksesta on kulunut ja yksittaisen kurssin ostajaa myos
muista koulutuksista. Jarjestelman avulla voidaan kysya kurssikokemuksia ja mitata

asiakastyytyvaisyytta.

6.4.2 Ostetut ja kumppanimediat

Jo olemassa olevia toimenpiteista sahkopostimarkkinointia ja ilmaisten koulutussivujen
kayttoa jatketaan nykyisenkaltaisina. Koulutussivustoilla ilmoitukset pidetaan ajantasaisina
koulutus.fi, tyoterveyskortti.fi ja spek.fi -sivustoilla ja niiden yhteystiedot seka koulutusku-

vaukset tarkastetaan saannollisesti. Ulkomainonta lopetetaan.

Uutena toimintona aloitetaan Googlen AdWords, jolloin vahvistetaan omaa asemaa jo Ad-
Wordsia hyodyntavien kilpailijoiden keskuudessa. AdWordsissa hyodynnetaan paikallisuutta
rajoittaen nakyvyys Uudenmaan alueelle seka mahdollisia alan slangisanoja. Mahdollisten
verkkokurssien toteutuessa rajaus ja hakusanat maaritellaan uudestaan. AdWordsiin liitetaan
hakusanayhdistelmia sanoista hyva, halpa, edullinen, Etela-Suomi, Uusimaa, Helsinki, Kerava,
Jarvenpaa, Vantaa, Espoo, Tuusula, kuljetusala, korttikoulutus, korttikouluttaja, direktiivi-
koulutus, trukkikoulutus, trukkikurssi, trukkikortti, nosturikoulutus, siltanosturikoulutus,
REAK, ennakoivan ajon koulutus, teollisuusnosturikoulutus, tyoturvallisuuskortti, EA-kurssi ja

tulityo.

Bannerimainonnan mahdollisuuksia tulisi kartoittaa, silla kilpailijat eivat ole panostaneet
niithin paljoakaan. Verkkosivuilla toimivia keskustelufoorumeja on kaytetty mainontaan alalla
muutenkin hyvin vahan, joten naiden avulla olisi hyva mahdollisuus erottumiseen. Tallaisia
alan sivustoja ovat rahtihemmot.com seka masinistit.fi. Verkkolehdissa ja uutissivustoilla
muuta alan mainontaa on enemman ja Yritys X:lle sopivia mainospaikkoja tarjoavia sivustoja
ovat kuljetusNet.fi, koneporssi.com ja kivirock.fi. KuljetusNetilta loytyy erillinen osio

kouluttajien mainoksista, jota hyodynsi noin viisi koulutusta tarjoavaa yritysta.

Kumppanimedioita Yritys X voisi hyodyntaa yhteistyokumppaniensa avulla ja yritysasiakkailta
voisi kysyta mahdollisuutta esimerkiksi heidan logonsa kayttoon referenssina kotisivuilla.
Heille tarjotaan mahdollisuutta Yritys X:n logon kayttoon omilla sivuillaan. Tamankaltainen
kumppanuus vahvistaisi molempien osapuolten asemaa. Mahdolliset referenssit sijoitettaisiin

kotisivuille yrityksesta kertovaan osioon.

Muun oheismateriaalin mahdollisuuksia olisi hyva pohtia. Yritys X:n oheismateriaali voisi olla

esimerkiksi logolla tai sloganilla varustettu jaaskrapa, magneetti tai ensiapuun liittyva
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laastariteippi tai pieni laastaripaketti. Oheismateriaalilla yritys voisi vahvistaa nakyvyytta

asiakkaidensa arjessa ja yllapitaa yhta kontaktipistetta yrityksen ja asiakkaan valilla.

6.5 Hinta-arvio

Budjetille laskettiin vaihtoehtoisia malleja riippuen siita (taulukko 9), mihin toimintoihin
yritys paattaa investoida. Budjetti laskettiin tavoitteen ja tehtavan mukaan yrityksen
kasvutavoitteet silmalla pitaen niin, etta mainontaa saadaan tehostettua ennen
vuodenvaihdetta. Hinta-arvioihin on huomioitu pienyrittajyys ja hinnat on laskettu alkaen-
kustannuksina, jolloin kokonaisbudjetti ei nouse liikaa ja se on my0s toteutettavissa.

Arvioituun budjettiin ei ole laskettu yrittajan omaa aikapanosta.

SUUNNITTELU JA TOTEUTUS

Itse Ostopalveluna
KUUKAUDESSA toteutettuna alkaen
VISUAALINEN BRANDI-IDENTITEETTI 400€
KoTisIivuT 1€ 500€
FB-MAINOSTEN TEKO 100€
SAHKOPOSTI-MARKKINOINTI 46€
ADWORDS 100€ 100€
KAYNTIKORTIT & ESITTEET 110€ 300€
A 100 KPL
* OHEISMATERAALI 434€
esim. Jaaskrapa 250 kpl
* BANNERI-MAINONTA Esim. kivirock.fi 50€
alk. 150 €
YHTEENSA 147€ 544€ 1450€

Taulukko 9: Hinta-arvio.

Adwordsin kuukausihinta on laskettu kuukausittaiseksi maksimilaskutushinnaksi, jonka yrittaja
itse toteuttaa. Talloin maksettavaksi jaa ainoastaan etukateen asetettu suoraan Googlelle

maksettava hinta. Bannerimainonnan hinta perustuu internetista l6ytyneisiin hintoihin.
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Keskustelufoorumit eivat olleet asettaneet hintojaan nakyviin ja naista saatetaan saada

edullisempi hinta kuin verkkolehtien ilmoittamat hinnat.

6.6 Aikajana

Eri medioilla tapahtuvaa ilmoitustiheytta tullaan pitamaan ylla tasaisena ja kampanjoiden
teemat tulevat vaihtumaan tunnettuuden lisaantyessa ja hieman vuodenaikasesonkien
mukaisesti. Alkujakson aikana keskitytaan viestinnan yhtenaistamiseen ja viestintakanavien
paivittamiseen. Valmistuva asiakastietorekisterin valmistumisaikaa ei ole viela tiedossa, joten

se jatettiin pois aikajanalta. Aikajana loytyy kuviona liitteesta 2.

Toteutus aloitetaan toukokuussa visuaalisen ilmeen muodostamisella ja sosiaalisten
medioiden eli Facebook ja LinkedIn -tilien tarkistuksella. Kotisivujen paivittamisen tulisi alkaa

viimeistaan toukokuun lopulla.

Kesakuussa kotisivujen valmistuttua aloitetaan AdWords-markkinointi ja Facebook-paivityksia
tuottaminen vahintaan 2 kertaa viikossa. Ilmaisten koulutussivustojen ilmoitustekstien linkit

ja tekstit tarkistetaan.

Heinakuun alussa tehdaan mainoksia Tutuksi turvaajaksi -kampanjaan. Tutuksi turvaajaksi -
kampanja sisaltaa Facebook-profiilissa jaettavia mainoksia ja siihen liitetaan kotisivuilla
kaytettyja teeseja Yritys X:n vahvuuksista. Facebook-mainoksiin liitetaan kilpailu, jossa
elokuussa arvotaan jakajien kesken yksi vapaavalintainen koulutus. Kampanjan mainokset
naytetaan myos kotisivuilla. Mainoksissa asiakasta voidaan puhutella alalla esiintyvin

vaittamin. Esim.

Yritys X Vaittama

Sijoitus omaan hyvinvointiin ”Korttikursseista mitaan hyotya ole.”

Hyva ilmapiiri ”Korttikurssit: niin kuivaa puuta.”

Hinta ”Lahtohinta 150€.” ”Korttikurssit: kamala kuoppa kukkarossa.”
Asiantuntemus ”Korttikouluttajat tiija mittaa.”

Luotettava ”Korttikurssit: peruutusvaara!”

Sijainti ”Korttikoulutukset on aina jossain korvessa ja harvoin.”

Mainostekstissa vaittamiin voidaan vastata ”-paitsi Yritys X:lla” -kommentilla ja lisata yksi
lause vahvistamaan omaa sanomaa. Tutuksi turvaajaksi -kampanja aloitetaan heinakuun
puolessa valissa ja jatketaan marraskuun puoleen valiin. Kampanjan aikana ilmoitustiheytta

Facebookissa pidetaan ylla ensimmaisena kahtena kuukautena vahintaan joka kolmas paiva.
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Facebookin teksti ohjeistaa Yritys X:n kotisivuille ja mainokset pyritaan luomaan yhtenaiseksi

kokonaisuudeksi visuaalisuudeltaan.

Heinakuun muita toimia ovat mahdollisen bannerimainonnan aloittaminen seka
oheismateriaalien tilaus. Mahdollisissa bannerimainoksissa voidaan hyodyntaa Tutuksi
turvaajaksi -kampanjan teemoja, mutta mainokset on muokattava pienempaan kokoon

sopiviksi. Seuranta alkaa mainoskampanjan alettua Facebookissa ja AdWorsissa.

Syyskuussa suunnitellaan mainokset ensimmaiseen Ettei nyvvaa -kampanjaan. Ettei nyvvaa 1 -
kampanja alkaa syyskuun lopulla ja kestaa marraskuun alkuun. Kampanja koostuu
syysteemasta, jolloin asiakkaita puhutellaan mainosteksteilla "Ettei nyvvaa talvi yllattais” tai
”Ettei nyvvaa pimeys yllattais”. Kampanjaan voidaan liittaa tarjoushinta varattaessa kurssi
tietyn ajanjakson sisalla tai arpoa yksi koulutus jakaneiden kesken lokakuussa. Kampanjan
ilmoitustiheys on 3 kertaa viikossa ja se toteutetaan Facebook-profiilin ja kotisivujen kautta.
Ettei nyvvaa 2 -kampanja alkaa marraskuun alussa ja silla muistutellaan asiakkaita

lahestyvasta vuodenvaihteesta kysymalla ”Ettei nyvvaa menis kortit umpeen?”.

Joulukuussa lahetetaan tiedote uusien kouluttajien palkkaamisesta. Tiedote lahetetaan
sahkopostitse yhteistyokumppaneille seka julkaistaan kotisivuilla ja LinkedInissa. FB:een
tehdaan mainosmainen tiedote, jonka viestina on ”Ettei nyvvaan kouluttajat loppuis kesken,
palkkasimme lisaa.”. Joulun alla muistetaan asiakkaita Facebookin seka kanta-

asiakasrekisterin kautta. Sidosryhmille lahetetaan sahkopostitse jouluviestit.

Joulukuun alussa toteuttamisosa on ollut 7 kuukautta kaytossa ja saatuja tuloksia on hyva
pohtia. Seuraavassa kappaleessa 7.7 loytyy lisaa uuden suunnitelman luomiseen liittyvista

toimenpiteista.

Tammikuussa tarkistetaan sosiaalisen median ja ilmaissivustojen tiedot ja pohjustetaan uutta

suunnitelmaa. Uusien tyontekijoiden esittelyt tuodaan kotisivuille.

6.7 Seuranta

josta seurataan

e sivustokaynnit
e hakuja tehneiden sijainnit
e mita sivu on ollut suosituin ja

e milla sivulla on aikaa vietetty eniten, keskimaaraisesti ja vahiten.
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Seurannan aikana pohditaan, jaiko jokin osio kotisivuilla vahaiselle huomiolle ja voisiko siihen
liittyvia hakusanoja optimoida paremmiksi tai tulisiko jotain sivua pyrkia korostamaan. Pienia
hienosaatoja voidaan tehda esimerkiksi otsikoihin tai kuviin, mutta suurempia

sivustomuutoksia ei tehda. Seurantaa varten kaytetyt tulokset on hyva kirjata selkeasti ylos.

Haastavampia seurattavia ovat esimerkiksi mainoksen julkaisun jalkeinen verkkoliikenne ja
muiden medioiden kautta tulevat yhteydenotot, mutta naitakin olisi hyva pyrkia kirjaamaan
ylos edes summittaisilla luvuilla: milloin ja missa kanavassa mainos on julkaistu ja millaista
liilkennetta se toi. Muita vaikeasti mitattavia seurauksia markkinointitoimille ovat kurssien
tayttymisnopeus tai positiiviset reaktiot mainoksiin. Eri kampanjoiden aloitusvaiheessa
seurataan Facebookissa ilmoitettujen mainosten ilmoituskellonaikojen vaikutuksia niiden

nakyvyyteen ja mahdollisiin tykkayksiin ja jakoihin.

Seuraavaa suunnitelmaa varten pohditaan valittujen seurantapisteiden toimivuutta, budjetin
koon sopivuutta ja olivatko valitut markkinointikanavat ja -menetelmat oikeita. Tavoitteisiin
paaseminen tarkistetaan ja tutkitaan, oliko valituilla toimilla vastetta liiketulokseen ja
myyntiin. Kilpailijoiden toimintaa markkinoilla tulee huomioida alati, mutta uutta
suunnitelmaa tehdessa vallitseva tilanne kannattaa kartoittaa tarkemmin uusien trendien

varalta.

6.8 Riskit

Toteuttamissuunnitelman riskit liittyvat rahallisiin panostuksiin ja suunnitelman toteutukseen.
Rahalliset panostukset saattavat menna hukkaan vaariin kanaviin, joka vaikeuttaa asiakkaan
nakokulmasta palvelun l6ytamista. Rahallinen riski on pienempi kuin toteuttamiseen liittyvat
riskit. Toteuttamiseen liittyvat riskit kasvavat suurimmaksi silloin, kun suunnitelma toteute-
taan itse ilman ulkopuolista apua. Talloin tavoitteena ollut yhtenainen viestinta saattaa jaada

rikkonaiseksi, asiakas ei ymmarra viesteja eika viestinnan tasoa paasta nostamaan.

Riskeja ehkaistakseen tassa suunnitelmassa tarkennetut asiakaslupaukset tulee lunastaa ja
markkinointiviestinnan perustoimintojen haltuunottoon tulee panostaa. Haltuunottovaiheen
aikana pyritaan tekemaan markkinointiviestinnasta osa yrityksen tavoitteellista toimintaa ja
sen arkea. Esimerkiksi pienempien Facebook-paivitysten toteuttamiseen on hyva orientoitua
aluksi kirjaamalla kalenteriin tavoitteenomaiset paivityspaivat. Myohemmin paivityksista tu-
lee osa rutiinia, eika toimintoa tarvitse merkita erikseen. AdWordsin sisaanottovaiheessa seu-
rannan osuus korostuu, jolloin se saadaan tukemaan aktiivisesti tavoitteita. Seurantapisteiden

kirjaaminen ylos on oleellista myds myohemmin, ei vain toiminnon opettelun aikana.
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Facebook-ilmoittelun riskina on vaarinymmarretyksi tulemisen vaara, jolloin asiakas tai
joukko asiakkaita ymmartaa viestit vaarin joko tahattomasti tai tahallisesti. Yrityksen olisi
hyva tarttua ja vastata mahdollisimman ripeasti myos mahdollisiin kielteisiin kommentteihin
huumoria tai joissain tapauksissa itseironiaa kayttaen. Vastaamatta jattaminen voi lisata kiel-
teisen mielikuvan maaraa eika se luonnollisestikaan ole suotavaa. Someviestinnassa tulee
myos muistaa se helpottava tekija, etta mahdollisten epaselvyyksien tai negatiivisten asioiden
yli paasee nopeiten luomalla uutta materiaalia. Nain kohderyhmien uutisvirta saa uutta ja rai-

kasta sisaltoa ja asioissa voidaan menna positiivisesti eteenpain.

7  Pohdinta

Taman opinnaytetyon paatavoitteina oli markkinointiviestinnan strategian luominen Yritys
X:lle kahdeksi vuodeksi ja siihen liittyvan puolen vuoden operatiivisen suunnitelman luomi-
nen. Henkilokohtaisemmalla tasolla minua kiinnosti markkinointiviestinnan suunnitteluproses-
siin tutustuminen silla en ole aikaisemmin saanut mahdollisuutta syventya itseani muutoin ko-

vasti kiinnostaneeseen teemaan nain laajasti.

Tyon menetelmavalinnat ja toteutussuunnitelman koin onnistuneeksi. Benchmarkkaus ja haas-
tattelujen pohjalta tehty nykytila-analyysi toimi tamankaltaisen toimeksiantoyrityksen mark-
kinointiviestinnan suunnittelussa. Mielenkiintoista olisi ollut perehtya enemmankin eri tyoka-
luihin arvojen kartoittamiseen ja kuulla asiakkaiden nakemyksia yrityksesta. Laajentaminen
edellisiin olisi muuttanut tyon rajausta ja menetelmia huomattavasti, joka ei aikataulun puit-
teissa ollut mahdollista. Tavoitteisiin paastiin lahes aikataulussa ja alkuperaisesta aikatau-
lusta opinnaytetyo venyi muutamalla viikolla ja syyksi osoittautuivat aikataulukiireet, joita
prosessiin osallistuvilla oli. Tyon onnistumista edisti suuresti toimeksiantajan joustavuus, jol-

loin haastatteluja voitiin kiireista huolimatta toteuttaa myos iltaisin.

Opinnaytetyoprosessin aikana kaydyt haastattelut olivat molemmille osapuolille erittain an-
toisia. Toimitusjohtaja totesi 24.4.2017 ”Onhan naita tutkimuksia ja muita ennenkin
tehty...muttei ikina nain tarkkaan. Ja etta naita asioita voisi edes pilkkoa nainkin pieniin
osiin!”. Kumpikin osapuoli koki saaneensa jo haastatteluista paljon uusia nakokulmia markki-
nointiin ja sen toteuttamiseen jo ennen varsinaisen markkinointiviestinnan suunnittelutyon
aloittamista. Haastatteluissa kartoitettiin varsin tiiviisti yrityksen peruslahtokohtia sanomien
loytamiseksi ja tasta tyoskentelysta toimeksiantaja koki hyotyneensa erityisesti. Taman koke-
muksen pohjalta opinnaytetyo olisi ollut toimeksiantoyritykselle erittain hyodyllinen ilman

varsinaista markkinointiviestinnan suunnitelmaakin!

Toimeksiantoyrityksen kohdalla mielestani oleellisinta on oppia hallitsemaan alkuun perintei-

semmat markkinointiviestinnan vaylat, joiden olemassaolo ei ole lahiaikoina vaakalaudalla tai
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ainakaan todennakoista. Uusia haasteita tulee syntymaan tulevaisuudessa, jolloin olisi suosi-
teltavaa laajentaa viestintaa myos uusille vaylille. Uusia vaylia haltuun otettaessa on muistet-

tava pitaytya integroidussa viestinnassa eika unohtaa omaa ydinsanomaa!

Opinnaytetyon hyodyllisyys tyoelamalle yleisella tasolla ilmenee sen ajankohtaisuudessa ja
kattavuudessa. Tapaustutkimuksenomaisuudestaan huolimatta tyon teoriaosuus on yleistetta-
vissa kootessaan viimeisimmat markkinointiviestinnan muodot ja ohjeistaessaan suunnitelman
luomiseen seka toteuttamiseen. Uutta tietoa tyo ei ole luonut, mutta aloittavalle pk-yrityk-

selle se voi tarjota tiiviissa muodossa apua integroidun markkinointiviestinnan suunnitteluun.

Kokonaisuudessaan opinnaytetyoprosessista jai hyva olo, silla kasitykseni markkinointiviestin-
nasta ja sen suunnitteluprosessista jasentyi tarkemmaksi. Koen etta pystyn hyodyntamaan
suunnittelumallia myohemmissa toissani ja punnitsemaan erilaisia toteuttamisvaihtoja laa-
jemmin kuin aikaisemmin. Erityisesti haastattelutyovaiheen kautta koin saaneeni tyokalupak-
kiini valineita yrityksen sanoman tiivistamiseen, joita voin hyodyntaa mahdollisissa tulevissa
toimeksiannoissa. Pystyn nakemykseni mukaan myos perustelemaan markkinointiviestinnan
integroimista syvallisemmin. Naiden pohjalta ensikokemukseni markkinointiviestinnan suun-
nittelusta jai positiivinen mieli ja toivon paasevani hyodyntamaan karttuneita taitoja myos

jatkossa.

Opinnaytetyon teoriapohja tukee vahvasti ajatusta siita, etta markkinointiviestinnan tulee ny-
kypaivana olla vuorovaikutteista, yhtenaista ja johdonmukaista suhteessa yrityksen sidosryh-
miin. Markkinointiviestinnaksi ei enaa kasvutavoitteita omaavalle yritykselle riita, etta kaupan
ilmoitustaululle viedaan kasin raapustettu lappu ja naapurin Viljon kaveri tarjoaa keikan. Ko-
tisivutkaan eivat enaa tyydyta kuluttajia, jos ne on rakennettu vain yhteystietojen esillepa-
noa varten. Markkinointiviestinta vaatii digitaalistumisen myota jatkuvaa uudistumista sen
tuottajalta. Uusien vaylien seuraaminen, seurantatapojen kehittyminen ja siirtyminen vuoro-
vaikutteiseen markkinointiviestintaan vaativat taitoa omaksua ja arvioida uutta tietoa ja sen

oleellisuutta alati. Tama vaatii mielestani yrityksilta uuden tyyppisia resursseja.

Nama teemat herattivat mielessani kysymyksia erityisesti siita, milla tavoin pienet pk-yrityk-
set pystyvat vastaamaan digitaalistumisen haasteisiin omien resurssiensa puitteissa? Pienten
yritysten mahdollisuudet markkinoinnin toteuttamiseen ovat hyvin rajalliset niin ajallisesti
kuin rahallisestikin, joten tuleeko yrittajien opetella asiat itse, jolloin opiskeluun kaytetty ai-
karesurssi on pois toimeentulosta, mutta joka keinona saastaa myohemmin mahdollisesti pit-
kan pennin vai kannattaisiko yrityksen ulkoistaa osa markkinoinnista ulkopuolisille? Esimer-
kiksi Kauhajoella pitkaan toiminut kampaamoyrittaja voisi haluta suurempaakin markkina-
osuutta, muttei oikein tieda mita vaikkapa sisaltomarkkinointi oikein tarkoittaa. Erityista

haastetta nostavat mahdollinen teknologinen harjaantumattomuus tai muutoksen pelko. Koen
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maassamme olevan runsaasti mahtavilla liikeideoilla toimivia yrityksia, mutta rivien valista
olen tulkinnut, ettei osaamista osata tai uskalleta tuoda ilmi markkinoinnin avulla. Joissain

yhteyksissa olen kuullut jopa sanottavan, etta hyva tuote myy itse itsensa.

Millaista osaamista yrityksen sitten tulee tulevaisuudessa hallita? Tulevatko taitovaatimuksissa
korostumaan tekninen osaaminen, kuten seurannan ja sovellusten eri ominaisuuksien laaja
hyodyntaminen? Parjaako parhaiten siis se yritys, joka osaa hyodyntaa dataa millintarkan ma-
temaattisesti? Enta kuinka paljon merkitysta on esimerkiksi luovuudella ja luontevilla verkko-
viestintataidoilla? Vuorovaikutteisemman markkinointiviestinnan lisaannyttya uskon, etta yri-
tys, joka pystyy luomaan itsestaan mielikuvan verkossa lasnaolevana ja palvelualttiina voi olla

hyvinkin vahvoilla, vaikkei tekniset sovellukset kuuluisikaan sen vahvuuksiin.

Vaikkei talla opinnaytetyolla vastata heranneisiin kysymyksiin, perustelee se markkinointivies-
tinnan olemassaoloa ja suunnitelmallista toteuttamista mielestani vakuuttavasti. Markkinoin-
tiviestintaa on tehtava paa mukana eika tuote enaa nykyaikana myy itse itseaan. Aihepiireja
sekoittaen voidaan todeta, etta eipa kajaanilaista aikamiespoikaakaan kukaan ole tullut hake-
maan kotiovelta. Tarjolla oleva paketti voi olla jokaisen anopin paivauni, mutta Kajaanissa
saa huudella torin laidalla aanensa kaheaksi lopun elamaansa, jos ei tekniikka ole hallussa.
Autuaaksitekeva ei teknologiankaan kaytto ole, vaikka aikamiespoika olisi loytanyt tiensa Tin-
deriin: kauppa ei suju yhtaan paremmin, jos ulosanti on heikkoa ja yleisilme viimeistelema-
ton. Vastaukset aikamiespojan parinhakuun lienevatkin jossain eri taitojen ja ominaisuuksien
puolessa valissa kuten useimmiten elamassa ja haasteeksi jaa: kuinka viestia Hunks-aikamies-
pojan upeaa taydellisyytta mahdollisimman selkeasti ja milla tavoin upea persoonallisuus saa-

daan nakyviin verkkolasnaolossa?

Palataan takaisin yritysmaailmaan ja yritysten viestintaan: Silla, montako kurssia yrittaja kay
someviestinnan strategioista ja visuaalisesta viestinnasta, ei liene suurempaa merkitysta,
vaan silla, ymmarretaanko yritys kokonaisvaltaisesti. Kuten Hunks-aikamiespoika, on yritys ny-
kyajan vuorovaikutteisessa viestinnassa luotava persoonalliseksi toimijaksi, jonka sanomat ja
visiot ovat lasna kaikessa toiminnassa. Yrityksen tehtavaksi jaa perustyon jalkeen pitaa ylla
omaa innostuneisuutta, poimia tyokalupakkiinsa ajantasaisia erityistaitoja seka kokeilla niita
rohkeasti ja sinnikkaasti. Todennakaoisesti sinnikas yrittaminen luo paremmat mahdollisuudet
onnistumiselle kuin torin laidalla huutelu. Avoimuus ja halu kehittya ovat aina olleet kasvavan

yrityksen kulmakivet ja nain lienee myo0s jatkossa.
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