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Toiminnallisen opinnaytetyon aiheena oli toteuttaa digitaalinen markkinointi- ja viestinta-
suunnitelma kolme vuotta sitten toimintansa kaynnistaneen liikunta- ja vapaa-ajan koulutus-
palveluita tarjoavalle espoolaiselle perheyritykselle. Nykyaan kiireisten ihmisten vapaa-ajasta
taistelevat monet erilaiset vapaa-ajan aktiviteetit. Ihmiset viettavat yha enemman aikaansa
digitaalisten laitteiden aarella. Ilman oikeanlaista digitaalista viestintaa yrityksen on vaikea
kilpailla asiakkaiden vapaa-ajasta. Opinnaytetyosta selviaa pienyritykselle kustannustehok-
kaat ja asiakaslahtoiset markkinoinnin kanavat ja toimenpiteet.

Opinnaytetyossa esitellaan kohdeyritys Dogtraining Salla Vuorenmaa, yrityksen markkinoinnin
nykytila ja kehitystyon kulku seka tausta. Tutkimusmetodeina opinnaytetyossa on kaytetty
teemahaastattelua seka Benchmarking-menetelmaa.

Benchmarking-menetelmalla saatiin arvokasta vertailutietoa samalla toimialalla ja mark-
kinalueella toimivista yrityksista, niiden toiminnasta, verkkosivujen visuaalisuudesta seka hin-
noittelun lapinakyvyydesta. Teemahaastattelu-menetelma antoi opinnaytetyon tekijalle arvo-
kasta tietoa yrityksesta, toimialasta ja sen nykytilasta seka mahdollisti kaytannonlaheisen ke-
hitystyon kohdeyritykselle.

Tutkimuksen tulokset ja kohdeyritykselle osoitetut kehitysideat esitellaan opinnaytetyossa.
Markkinointisuunnitelma tulee vain kohdeyrityksen kayttoon.

Asiasanat: kehittamisprosessi, markkinointi, viestintasuunnitelma.
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The theme of this practical thesis was to execute a digital communication plan for a small en-
terprise established three years ago. The company operates in sport and leisure business and
is located in Espoo. Nowadays there are several leisure-time activities competing of the non-
working time of busy people. People are spending more time in front of their digital devices.
Without right kind of digital communication, the company might find it hard to compete of
the leisure time of customers. Cost efficient and customer oriented marketing channels for
this small enterprise were discovered in this thesis.

The thesis introduces the commissioner company, Dogtraining Salla Vuorenmaa, its current
state of marketing, path of development work and background. The used study methods were
theme interview and benchmarking.

The benchmarking method provided valuable comparative information of the enterprises
functioning in the same industry and market area, their lines of business, visuality of their
web-pages as well as price transparency. The theme interview resulted in information on Dog-
training’s industry, its current state and made possible practical development.

Conclusions and development ideas targeted at the commissioner company are introduced in
the end of the thesis.

Keywords: communication plan, development process, marketing.
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2 Johdanto

Toiminnallisen opinnaytetyon aiheena on toteuttaa digitaalinen markkinointi- ja viestinta
suunnitelma kolme vuotta sitten toimintansa kaynnistaneen liikunta- ja vapaa-ajan koulutus-
palveluita tarjoavalle Espoolaiselle perheyritykselle. Toimeksi saanut on toiminut avainhenki-
lona kohdeyrityksen perustamisessa ja toiminnan kaynnistamisessa ja nain ollen tuntee yrityk-

sen toimintaperiaatteet ja historian.

Kohdeyritys on toiminut lilketoiminnaltaan pienimuotoisesti vasta yhden kokonaisen tilikau-
den. Toiminnan mahdollisesti laajentuvan tulevaisuudessa yritys kokee hyotyvan suunnitel-
mallisesta markkinoinnin ja viestinnan suunnitelmasta. Toistaiseksi yritys on suorittanut vies-
tintaa pienimuotoisesti ainoastaan digitaalisissa sosiaalisen median kanavissa tiedotusperiaat-
teella rajatusti. Yrityksen kehityskelpoisuuden seka sen tulevaisuuden mahdollisuuksien

vuoksi markkinointi- ja viestintasuunnitelma on ajankohtainen ja mielenkiintoinen aihe.

Opinnaytetyon tarkoitus on tehda yritykselle helposti muokattavissa oleva markkinoinnin- ja
viestinnan suunnitelma, mita yrityksella ei ole talla hetkella kaytossaan. Yritys kokee hyoty-
vansa sen viestinnan nykytilan kartoituksesta, oikeista viestintakanavista seka kohderyhma-
analyyseista. Taman tutkimuksen perusteella yritys voi toteuttaa viestintaa ja markkinointia
alemmilla kustannuksilla tehokkaammin kuin aikaisemmin seka seurata markkinoinnin ja vies-
tinnan tuloksia entista paremmin. Toimeksi saaneella on pitka kokemus liikeyrityksen johta-
misesta seka aluetason markkinointiviestinnasta. Opinnaytetyon tekijan mielesta markkinointi
ja viestintasuunnitelma on kohdeyritykselle tarkea valine varautuessa toiminnan hallittuun
kasvamiseen ja auttaa yritysta markkinoinnin niin suunnitelmallisuudessa, budjetoinnissa kuin
markkinointiviestinnallisten tulosten evaluoinnin apuna. Opinnaytetyon muoto on toiminnalli-
nen. Toiminnallisen opinnaytetyon lopputuotteena syntyy konkreettinen markkinointi- ja vies-
tintasuunnitelma kohdeyritykselle. Kohdeyritys voi kayttaa opinnaytetyon tuotteena synty-
nytta markkinointi- ja viestintasuunnitelmaa valineena toimintaansa ja sen tulokselliseen te-
hostamiseen. Opinnaytetyon lopputuote, suunnitelma ja opinnaytetyon teoreettinen viiteke-

hys on erotettu toisistaan selkeyden ja kohdeyrityksen toivomuksen vuoksi.

Opinnaytetyon tavoitteena on toiminnallisesti toteuttaa kohdeyritykselle markkinointi ja vies-
tintasuunnitelma seuraavalle kalenterivuodelle kohdistuen erityisesti digitaaliseen markki-
nointiin. Produktina kohdeyritykselle tehdaan sen tavoitteiden mukainen markkinointi- ja
viestintasuunnitelma. Suunnitelman taytyy pitaa sisallaan lyhyen seka pidemman aikavalin ta-

voitteita. Opinnaytetyon teoriaosuus sisaltaa tutkimuksia.



Teoriaosuus toimii perustana suunnitelmalle ja osaltaan perustelee markkinointi- ja viestinta-
suunnitelmassa kaytettyja valintoja ja menetelmia. Suurin rooli valinnoissa on kohdeyrityksen

yrittajan henkilokohtaisilla toiveilla ja opinnaytetyon tekemiseen saaduilla ohjeilla.

Opinnaytetyon idea lahti kohdeyrityksen yrittajan henkilokohtaisesta toiveesta ja yrityksen
toiminnan kasvamisesta johtuvasta markkinoinnin ja viestinnan hallittavuudesta.
Kohdeyrityksen toiminnan kasvaessa markkinointi- ja viestintasuunnitelmalle on selkea tilaus
ja se on yritykselle ajankohtainen. Yrittajan kanssa kaydyn keskustelun perusteella on sovittu
linjaksi kohdeyrityksen markkinointi- ja viestintasuunnitelman priorisointi digitaalisen markki-
noinnin ja viestinnan viitekehykseen, sen tavoitettavuuden kohdennettavuuden vuoksi.
Opinnaytetyon valintaan vaikuttaa suurelta osalta myos se, etta opinnaytetyon tekija on toi-
minut kohdeyrityksen toiminnassa mukana asiantuntijana sen perustamisesta lahtien. Yrityk-
sella ei tahan asti ole ollut suunnitelmallista markkinointia tai viestintaa, vaan toimenpiteita
on toteutettu ad hoc -periaatteen mukaan tarpeen vaatiessa. Opinnaytetyon lopputuote tulee

olla selkea ja tarvittaessa riittavan helposti muokattavissa yrityksen muuttuvaan tilanteeseen.

Isoissa liikeyrityksissa markkinoinnin ja viestinnan tyypillisesti hoitaa toimiin koulutetut ja
omistautuneet henkilot. Henkilokapasiteetin lisaksi kaytettavissa on tyypillisesti myos markki-
nointiin ja viestintaan varatut rahalliset resurssit. Pienessa yrittajan itsensa tyopanokseen ja
rajallisiin resursseihin perustuvassa yrityksessa markkinointiviestinnalliset toimenpiteet taytyy

olla toteutettavissa helposti, nopeasti ja mahdollisimman edullisesti.

3 Toimintaymparistona liikunta- ja vapaa-ajan toiminta

Kohdeyritys on Espoossa ja lahialueella toimiva liikunnan- vapaa-ajan koulutuspalveluita tuot-
tava yksityisyritys Dogtraining Salla Vuorenmaa. Yritys on perustettu 2013 yrittajan harrastuk-
sen pohjalta, joka on myohemmin laajentunut pieneksi, mutta kannattavaksi liiketoiminnaksi.
Yrityksen perustamiseen on vaikuttanut niin yrittajan itsensa harrastuneisuus, asiantuntemus,
asiakaskysynta kuin vahainen kilpailu markkina-alueella. Yrityksen toiminta on kausiluon-
teista, mutta tietyin edellytyksin toimintaa voi laajentaa kattamaan koko vuoden. Yrityksen
toiminta on toistaiseksi ollut resursseista johtuen pienta ja rajattua, mutta toiminnan mah-
dollisesti kasvaessa toimintaa voi laajentaa myos muulle kuin nykyiselle liiketoiminta alu-

eelle.

Yrityksen paatuote on lampaiden tai muiden tarkoitukseen sopivien elaimien paimennus ja
erityisesti paimennuksen koulutus paimenkoiran avulla. Koulutus tapahtuu paasaantoisesti

yrityksen omistamalla laitumella Kirkkonummella tai vaihtoehtoisesti alihankkijatyyppisesti



toisen lammastilan toimeksiantajan lukuun. Yrityksen omalla laitumella laiduntaa kesakuu-
kausina (huhtikuu-lokakuu) tyypillisesti 15 - 25 lammasta, jotka on todettu koulutustarkoituk-

siin sopivaksi niiden rotuun tyypillisiksi havaittuihin ominaisuuksiin perustuen.

Toisena paatuotteena yritys toimii lammas-tai karjatilallisille tilauksesta koirapaimenena, kun
suurta joukkoa elaimia siirretaan esimerkiksi laitumelta toiselle. Yritykselta on ostettavissa
myo0s raataloityja koulutuksia myos yleisesti koiran kouluttamiseen liittyen, kuten ongelma-

koirakoulutukset tai tottelevaisuuskoulutukset.

Yrityksessa ei ole yrittajan lisaksi toistaiseksi ollut muita tyontekijoita ja yritystoimintaa on
yllapidetty yrittajan paatoimen ohessa lahinna viikonloppuisin ja loma-aikoina. Yrityksen toi-
mintaa tukemaan on myohemmin perustettu rekisteroity kennelliiton alainen rekisteroity yh-
distys, jonka hallinnollisessa vastuussa yrittaja toimii. Yrityksen paa-markkina alue on paakau-
punkiseutu lahialueineen. Toimialan harvinaisuuden vuoksi asiakkaita ja toimintaa yrityksella
on myos muualla, padasiassa Etela-Suomen alueella. Yrittaja kay itse kouluttautumassa erilli-
sissa koulutuksissa Suomessa ja ulkomailla. Yrityksen paaasialliset asiakkaat ovat yksityishen-

kiloita, aktiivisia koiraharrastajia. Toissijaisia asiakkaita ovat maatilat.

Koiran koulutuspalveluita tarjoavia yrityksia loytyy ympari suomea ja paakaupunkiseudun alu-
eelta runsaasti. Useat yritykset ovat pienia niin sanottuja yhden miehen yrityksia. Yritykset
ovat usein erikoistuneet esimerkiksi ongelmakoirakoulutuksiin tai pentukoulutuksiin. Yrittajan
mukaan vakavasti otettavia paimennukseen erikoistuneita yrityksia loytyy suomesta vain muu-
tamia. Yrityksilla saattaa olla kaytossa myos koulutukseen eri metodeita, silla paimennusoh-

jaajan koulutusta ei ole auktorisoitu ja nain ollen silla ei ole standardia.

”Tavallisimmin paimenkoiria kaytetaan esimerkiksi lampaiden, nautojen, porojen ja siipikar-
jan paimentamiseen. Paimenkoirat tyoskentelevat aina ihmisen kanssa yhdessa. Hyva paimen-
koira pystyy kuitenkin hakemaan kauempaakin laitumelta ilman ohjaajan jatkuvaa ohjausta.
Eri rotujen paimennusominaisuudet nakyvat eri tavoin ja painotuksin. Toiset rodut voivat esi-
merkiksi ohjata elaimia edellaan ja toiset kokoavat ja pysayttavat lauman. Muun muassa bor-
dercolliet ja australiankelpiet kiertavat luontaisimmillaan karkaavan elaimen eteen pysayt-
taen elaimen, jonka jalkeen ne kaantavat sen takaisin laumaan ja tuovat lauman ohjaajan
luokse. Kotimaisista roduista lapinkoiraa ja lapinporokoiraa on perinteisesti kaytetty porolau-

man paimentamiseen”. (Kennelliitto.)



Kohdeyrityksen vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia tutkittiin yhteistyossa yrit-
tajan kanssa. Yrityksen toiminnasta tehtiin SWOT-analyysi (taulukko 1) yrityksen toiminnan
taman hetken tilanteesta. Analyysin perusteella voidaan tarkastella yrityksen taman hetken

tilannetta yksittaisten asioiden perusteella.

VAHVUUDET
Yrittajan ammattitaito
Vahainen kilpailu lilketoiminta-alueella
Toimintaymparisto (maantieteellinen alue)
Kasvava laji myos kilpailumuotona
Yrittajan liiketoiminnallinen osaaminen

Yritystoiminta ei sido paljon paa-omia

MAHDOLLISUUDET
Koiran kaytto tyossa tunnetumpaa
Ekologisuus trendi

Koulutettujen koirien jalleenmyynti tyokayt-

HEIKKOUDET
Toiminnan kausiluonteisuus
Paatyona nykytoiminta riittamatonta (re-
surssi)

Taantuma (ihmiset karsivat harrastuksista)

UHAT
Yritystoiminta taysin yrittajan varassa
Koiran loukkaantuminen

Kilpailun lisaantyminen

toon ¢ Eettisyys ( toiminta tapahtuu elainten eh-
* Ulkomaiset kouluttajavierailut dolla)

*  PK-seudulla yksi toimija, mutta laaja harras-
tajakunta

Taulukko 1. SWOT-analyysi.

Vahvuuksiksi yritys on maininnut yrittajan ammattitaitoon perustuvan substanssiosaamisen
seka yrittajan tyokokemuksesta peraisin olevan liiketoimintaosaamisen. Yrityksen toiminta ei
sido kovin paljon paaomia ja toimintaymparisto tukee kannattavaa yritystoimintaa asiakas-
massojen loytyessa toiminta-alueelta. Yritys nakee myos vahvuudeksi talla hetkella verrattain

vahaisen kilpailun ja koirapaimennuksen kasvun myos kilpailulajina.

Tulevaisuuden mahdollisuuksiksi yritys on merkinnyt lajin tunnettuuteen liittyvia asioita, joita
yritys voisi mahdollisesti vastaisuudessa hyodyntaa. Paakaupunkiseudulla on laaja harrastaja-
kunta, mutta talla hetkella vain yksi toimija. Koirien kaytto tyossa on yha tunnetumpaa, jota
tukee vahvistuva ekologisuus-trendi. Maailmalla myos erikoiskoulutetuista koirista maksetaan
verrattain kovia hintoja, silla monella ei ole mahdollisuuksia tai taitoa kouluttaa. Ulkomaisia
kouluttajavierailuja yritys on tuomassa lahiaikoina palveluvalikoimaan, jotka ovat olleet ky-

syttyja.
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Heikkouksiksi yritys on maininnut yrityksen toiminnan kausiluonteisuuden, joka keskittyy huh-
tikuusta lokakuun alkuun. Useita kuukausia vuodesta jaa nain ollen hyodyntamatta. Yrittajan
paatyon ollessa muualla nykyresursseilla toimintaa on haastavaa kasvattaa. Taantuman aikaan

myo0s tutkitusti harrastukset ovat ensimmaisia, joista ihmisten on helpoin karsia.

Uhiksi yrittaja nakee erityisesti sen, etta koko yritystoiminta on taysin yrittajan itsensa va-
rassa, kuten suurimmassa osassa pienyrityksia. Yrittajan esimerkiksi sairastuttua yritystoimin-
taa on vaikeaa taysimittaisena yllapitaa. Myos oma kouluttajakoira on yksi tarkeimmista tyo-
valineista ja sen mahdolliseen luokkaantumisriskiin on varauduttava. Yrittaja mainitsee uhaksi
kilpailun lisaantymisen alueella ja sen mukana tuoman eettisyyden kyseenalaistamisen. Toi-
minnan on tapahduttava taysin eldainten ehdoilla ja talloin tahan toimintaan ei voi taysin yh-

denmukaistaa markkinatalouden kasvuperiaatteita.

Kilpailu alalla on hyvin rajoittunutta. Taysin ammattimaisesti toimiva isompi alan yritys, joka
on myos Suomen suurin alalla, toimii Lounais-Suomessa. Yritys kilpailee samasta asiakaskun-
nasta, mutta asiakkaiden koostuessa paasaantoisesti Paakaupunkiseudulla asuvista harrasta-
jista, on luontainen vetovoima paakaupunkiseudulla. Alalla on mikroyrityksia vain muutamia
ja on mahdollista, etta nykyisia harrastajia aloittaa liiketoiminnallisessa mielessa yritystoi-
mintaa. Alalle ei voi suoraan kouluttautua, vaan yleisimmin alan yritystoimintaan hakeudu-

taan oman harrastuksen kautta.

4  Digitaalisen markkinoinnin suunnittelu

Tassa luvussa kasitellaan teoreettiseen viitekehykseen kuuluvia kasitteita.

Kotlerin (2005, 89) mukaan on hyva, mikali yrityksessa kaytetaan yhtenaista markinointisuun-
nittelun mallia. Vakiokaava on omiaan edistamaan systemaattista ajattelutapaa markkinointi-
suunnittelussa. Markkinointisuunnittelun tulisi kasittaa kuusi eri vaihetta: tilanne-analyysit,

tavoitteet, strategia, taktiikat, budjetti ja seuranta.

* Tilanneanalyysi. Tama tarkoittaa, etta tutkitaan eri makrotekijoita (talouden tila, po-
liittis-juridiset tekijat, sosiaaliset ja kulttuuritekijat, seka teknologia) omassa toimin-
taymparistossa. On myos laadittava SWOT (strenghts, weaknesses, opportunities,
threaths) -analyysi (vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet, uhkat). Taman vaiheen
tulee johtaa kyseista liiketoimintayksikkoa koskevaan avainkysymysten ja -haasteiden

maarittelyyn.
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e Tavoitteet. Kun tilanneanalyysi on osoittanut parhaat mahdollisuudet, ne on pantava
tarkeysjarjestykseen, maariteltava kohdemarkkinat, asetettava tavoitteet seka aika-
taulu niiden saavuttamiseksi. Yrityksen on maariteltava myos tavoitteet eri sidosryh-
mille, yrityksen maineelle, teknologialle ja muille keskeisille tekijoille.

e Strategia. Olipa paamaara mika tahansa, siihen voidaan pyrkia erilaisin keinoin. Stra-
tegiatyon tehtava on valita tuloksellisin toimintalinja eri vaihtoehdoista.

e Taktiikat. Strategia taytyy purkaa, jalkauttaa, yksityiskohtaisesti eri markkinointityo-
kalujen (4P) ja tarvittavien toimien suhteen. On maariteltava mita tehdaan, milloin ja
kuka tekee mitakin suunnitelmassa.

e Budjetti. Suunnitellut toimet aiheuttavat kustannuksia. Ne on maariteltava ja koot-
tava panostusbudjetiksi, jolla tavoitteet aiotaan saavuttaa.

e Seuranta. Yrityksen on maariteltava seurantaa varten aikajaksot seka mittarit, joilla
voidaan todeta, eteneeko yritys silla tavoin, kun on suunniteltu. Jos toteutuneiden
tulosten ja suoritusten nahdaan jaavan tavoitteista, on tilanteen korjaamiseksi tarkis-
tettava tavoitteita, strategioita tai eri toimia. (Kotler 2005, 89-90.) Taulukkoon 2 on

kuvattu Karjaluodon mukaan markkinointiviestinnan suunnittelun vaiheet.

MIKSI? MITA MITEN JA MISSA? |  KUINKA PALJON? | KUINKA TEHOKAS?

Taulukko 2 Markkinointiviestinnan suunnittelun vaiheet. (Karjaluoto 2010, 21.)

Markkinointiviestinnan suunnittelun vaiheet. (Karjaluoto 2010, 21.)

Digitaalisen markkinoinnin suunnittelussa ja toteutuksessa noudatetaan paapiirteittain samoja
vaiheita kuin markkinointiviestinnan suunnittelussa yleensakin. Kaiken lahtokohtana on yrityk-
sen markkinointistrategia, jonka pohjalta markkinointiviestinnan toimenpiteen suunnitellaan.
Ilman selkeita tavoitteita viestinta ei yleensa toimi halutun laisesti. Ilman selkeita viestinnan
tavoitteita on myos hankala arvioida, miten hyvin viestinnassa onnistuttiin. Digitaalisen mark-
kinointiviestinnan tehon arvioinnissa patevat samat lainalaisuudet kuin markkinointiviestinnan
muidenkin elementtien tehon arvioinnissa. Digitaalisen markkinointiviestinnan tehokkuus ja
onnistuneisuus perustuvat jarjestelmalliseen digitaalisen markkinoinnin strategiatyohon, jossa
digitaalisen markkinoinnin (esim. Verkkomainonta, mobiiliviestintd) eri muotoja hyodynne-
taan kustannuksia saastaen ja myyntia tai markkinaosuutta kasvattaen. Digitaalisen markki-
nointiviestinnan tehon seuraaminen on toisaalta mediamittareiden osalta hyvin helppoa,
koska internet-ja mobiilimedioiden luonteiden vuoksi kampanjan analytiikkadata saadaan suo-

raan kampanjasta. Digitaalisen markkinointiviestinnan tehokkuutta kannattaa arvioida seka
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mediamittareiden, toiminnallisten tavoitteiden etta branditavoitteiden nakokulmasta. (Karja-
luoto 2010, 215.)

4.1 Palvelujen markkinointiviestinta

Tama luku kasittelee digitaalisen markkinointiviestinnan muotoja ja kanavia. Luvun toisessa
osiossa kasitellaan digitaalista markkinointiviestintaa sosiaalisen median nakokulmasta nyky-

hetken suosituimmassa kanavassa Facebookissa.

Markkinointiviestinnan avuolla palvelujen tuottaja kertoo valitsemilleen kohderyhmille tarjon-
nastaan ja ominaisuuksistaan: millaisia palveluja organisaatio tarjoa, mita ne maksavat, mi-
ten palvelut varataan jne. Viestinnalla luodaan myos mielikuvia palvelusta ja palveluorgani-
saatiosta. Tavoitteena on vaikuttaa kohderyhmien asenteisiin ja ostokayttaytymiseen. (Yli-
koski 2000, 281.)

Palveluita markkinoitaessa viestinta suunnitellaan ja toteutetaan samojen periaatteisen mu-
kaan kuin tavaroidenkin kohdalla. Viestinnan onnistumisen edellytyksena on, etta viestin la-
hettaja tuntee kohderyhmansa ja on maaritellyt, mita vaikutuksia viestinnalla halutaan koh-
deryhmassa saada aikaan. Taman jalkeen ratkaistaan, miten eri viestinta keinoja kaytetaan
tavoitteiden saavuttamiseksi. Suunnittelun tuotoksena syntyy kokonaisvaltainen viestintaoh-

jelma, jossa eri viestintakeinot tukevat toisiaan. (Ylikoski 2000, 282.)
Markkinoinnin kilpailukeinoja on runsaasti. Tavallisesti ne ryhmitellaan neljaan isompaan ko-
konaisuuteen. Muistisaannoksi on otettu termien alkukirjaimet ja nain saatu markkinoinnin

4P:ta. Markkinointimixin osatekijat 4P:ta ovat

* tuote (tavara/palvelu; Product)

hinta (Price)

* jakelutie (Place)

* markkinointiviestinta (Promotion)
(Ylikoski 2000, 211.)

Menestyminen markkinoilla vaatii hyvaa liiketoimintaympariston ja kilpailijoiden tuntemista
seka erottautumista kilpailijoista. Juuri markkinoinnilla pyritaan vaikuttamaan kuluttajan
mielikuvaan ja kokemukseen yrityksen tarjoamasta tavarasta tai palvelusta - "olemme parem-
pia kuin kilpailijamme”. Markkinointi onkin tarkea osa yrityksen suunnittelutyota.
Markkinoinnin lahtokohtana ovat asiakkaasi: se, kenelle myyt ratkaisevat sen, miten markki-

noit. Vasta seuraavana tarkeysjarjestyksessa tulee se, mitd myyt eli tuotteesi ja palvelusi.
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Asiakas ostaa niiden avulla saatavaa hyotyd, ei esimerkiksi teknisid ominaisuuksia tai menetel-
mien hienouksia. Keskity siis asiakkaaseen ja hanen tarpeisiinsa, ald uppoudu liikaa oman

tuotteesi tai palvelusi ominaisuuksiin.

”Alkavan yrittajan markkinointi on pas- asiassa henkilokohtaista myyntityotd. Useimmiten on
kysymys siitd, miten myyn omaa tyotani. Koska rahaa on yleensa kaytettavissd varsin niukasti,
myyntityohon on panostettava omaa aikaa. Ensimmainen yhteydenotto tapahtuu useimmiten
parhaiten puhelimitse. Sitten vain salkku kdteen ja asiakkaita tapaamaan.

Markkinoinnilla yritys pyrkii vaikuttamaan asiakkaiden kayttaytymiseen. Markkinoinnin tavoit-
teena on luoda, yllapitaa ja kehitta3 asiakassuhteita. Asiakasuskollisuuden yllapitaminen

on tarkead, silla uusien asiakkaiden hankkiminen on usein paljon kalliimpaa kuin vanhojen sai-
lyttaminen. Uskolliset avainasiakkaat tuovat yleensa my0s suurimman osan myyntivolyymista.
Hyvin hoidettu kanta-asiakasjoukko on monelle yritystoiminnan perusta, joka hankkii suositte-

lemalla yritykselle myos uusia asiakkaita.” (Uusyrityskeskus 2016.)

4.2 Palvelu tuotteena

Asiantuntemuksellasi ei ole erityista arvoa, ellet pysty jakamaan sita muiden hyodyksi. Vasta
myynti- ja markkinointikelpoisena ammattitaitosi alkaa tuottaa hyotya asiakkaillesi.
Osaamisen tuotteistamiseen on monta keinoa. Joku tiivistaa tietonsa artikkeleiksi tai kirjoiksi.
Toinen villitsee satapaista yleisoa sykahdyttavissa seminaareissaan. Kolmas suunnittelee oh-
jelmiston, joka perustuu hanen osaamisensa kiteyttaviin algoritmeihin. Neljas rakentaa perati
laitteen, jossa osaaminen muuttuu hyodykkeeksi. Viides pystyttaa franchising-ketjun, jonka
kautta hyvaksi havaitut keinot monistuvat liikeideaan kiinteasti paketoituna.

Palvelutuotteen kehittaminen onkin vain yksi tapa, jolla voit tuotteistaa osaamistasi. Mutta se
on taatusti helpompi markkinoitava paakoppaasi piiloon jaanyt asiantuntemuksesi.

Aina ei ole kuitenkaan itsestaan selvaa, etta asiakkaalle kannattaa korostaa, miten hienosti
palvelusi on tuotteistettu. Kuten jokainen konsultti ja asiantuntija on huomannut, jokaisen
asiakkaan mielesta juuri hanen yrityksensa ja ongelmansa ovat niin ainutlaatuisia, ettei kenel-

takaan voi loytya niihin mitaan patenttiratkaisua. (Parantainen 2008, 195.)

Asiakkaat ostavat hyotyja tai hyotykimppuja kayttaessaan palveluja. Ennen kuin hyotyja voi-
daan markkinoida, ne on muunnettava palvelutuotteiksi. Palvelujen aineettomuus ja palvelu-
jen tuottamisen ja kuluttamisen samanaikaisuus vaikuttavat palvelujen suunnitteluun. Ainee-
ton hyoty on muunnettava joksikin sellaiseksi, jonka asiakas voi kokea. Tuotannon ja kulutuk-
sen samanaikaisuus merkitsee myos sita, etta asiakas osallistuu palveluprosessiin, jolloin pal-

veluja suunniteltaessa myos asiakkaan rooli pitaa maaritella. (Ylikoski 2000, 215.)
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Asiakaskeskeisen palveluorganisaation tavoitteena on tuottaa asiakkaan tarpeet tyydyttavia
palvelutuotteita. Koska eri asiakasryhmilla on erilaisia tarpeita, myos palvelutuotteet ovat
erilaisia. Organisaation tarjonta tasmennetaan paleluajatuksessa. Palveluajatus eli palveluor-
ganisaation liikeidea ilmaisee, mita tietyn asiakasryhman tarpeita palveluorganisaatio haluaa
tyydyttaa seka milla resursseilla ja miten tama toteutetaan. Palveluajatus sisaltaa nain paa-
toksen siita, mita asiakkaan tavoittelemia hyotyja organisaatio tarjoaa, mitka ovat hyodyn
tarjoamisen mahdollistavat palvelun ominaisuudet, miten palvelu tuotetaan ja miten asiakas
sen saa. Jos asiakassegmentteja on useampia, palveluajatuksiakin voi olla useampia. Palvelu-
ajatus perustuu organisaation toiminta-ajatukseen, joka ilmaisee organisaation tehtavan. Toi-
minta-ajatus syy miksi organisaatio on olemassa. Toiminta-ajatus on luonteeltaan pysyva, suu-
ria linjoja antava. Palveluajatus taas puolestaan ilmaisee, miten organisaatio perustehta-
vaansa suorittaessaan toimii ja saavuttaa tavoitteensa. Palveluajatus- tai ajatukset ovat rea-
listisia, silla ne muotoillaan organisaation osaamisen ja resurssien pohjalta. Palveluajatuksen
muotoutumiseen vaikuttaa myos toimintaymparisto ja kilpailutilanne. (Ylikoski 2000, 215-
216.)

4.3  Digitaalisen markkinointiviestinnan muodot

Digitaalisen markkinointiviestinnan muodoista tarkeimmat ovat yrityksen oma verkkosivusto,
brandatyt verkkosivustot, hakukonemarkkinointi (optimointi ja hakusanamarkkinointi), verk-
komainonta (bannerit, tekstilinkkaukset, pop-upit, leijuvat mainokset, interstitiaalit jne.),
viraalimarkkinointi, mainospelit, verkkoseminaarit ja -tapahtumat, mobiilimarkkinointi, verk-
kokilpailut ja -arvonnat seka sahkopostimarkkinointi. Suomessa digitaalisen markkinoinnin tar-
keimmat muodot ovat Digibarometri 2009- tutkimuksen mukaan yrityksen oma verkkosivusto/ -
palvelu, hakukonemarkkinointi, sahkopostimarkkinointi ja verkkomainonta. Digitaalisen mark-
kinoinnin muodoista suosiotaan ovat kasvattaneet viime vuosina erityisesti hakukonemarkki-
nointi ja sahkopostimarkkinointi (erityisesti uutiskirjeet). Digibarometrin mukaan erilaisten
yritysten itse yllapitaminen tai muiden yhteisopalveluiden kaytto markkinoinnissa on kas-
vussa, mutta niiden rooli markkinointivalineena ei ole viela kovin merkittava. (Karjaluoto
2010, 129.)

4.3.1 Sosiaalinen media

Sosiaaliselle medialle ei ole selkedaa maaritelmaa, mutta kasitteella viitataan yleensa media-
sisaltojen tuotannon hajautumiseen. Kayttajat ja yleiso tuottavat yhteisollisesti ja vuorovai-
kutuksellisesti sisaltoa verkkoon, ja palvelun tuottajan roolina on lahinna yllapitaa toimivaa
jarjestelmaa ja infrastruktuuria. Sisalto voi olla itse tuotettua, kopioitua, lainattua, kommen-

tointia tai esimerkiksi linkkien lahettamista.
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Sosiaalisen median esiinmarssin voidaan katsoa todella alkaneen MySpacen ja Facebookin lan-
seerauksista 2000-luvun alkupuolella. Facebook on yksi verkon suosituimmista yhteisopalve-
luista. Palvelun idea perustuu sosiaaliseen yhdessaoloon, tiedon tai kuvien jakamiseen, tiedon
tai muun sisallon tuottamiseen, tapahtumatiedotukseen, kansalaisadressien organisoimiseen
tai suoranaisen joukkovoiman kayttoon. Facebookissa esiinnytaan omalla nimella ja kuvalla.
(Tilastokeskus) Sosiaalisen median kentta muuttuu jatkuvasti ja on tarkeaa, etta yrityksen
viestinnasta vastaava henkilo etsii yritykselle sopivia viestintakanavia ja tarkkailee uusia mah-

dollisuuksia jatkuvasti.

Talla hetkella kavijoiden maaralla mitattuna Facebook on maailman suosituin sivusto. Se on
myos kiistatta Suomen suosituin yhteisopalvelu. 1,8 miljoonaa suomalaista eli 34 prosenttia
maamme vaestosta kayttaa aktiivisesti Facebookia. Naisia on palvelun suomalaisissa kaytta-
jissa hieman enemman kuin miehia. Suurin ikaryhma Facebookin suomalaisista ovat 24 - 34-
vuotiaat (Kuvio 2), mutta viimeisen vuoden aikana etenkin yli 45-vuotiaiden suomalaisten
maara palvelussa on kasvanut voimakkaasti. 45 - 64-vuotiaat muodostavat jo 13 prosentin
osuuden kaikista suomalaisista palvelussa. (Tilastokeskus) Kuvio 1 havainnollistaa Facebookin

kayttajamaaran rajahdysmaisen kasvun 2000-luvulla.

Miljoonaa
600

500

400

300

200

100

0 | |
2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Kuva 1: Facebookin kayttajat. Lahde: Tilastokeskus

Facebook on kerannyt yli viisisataamiljoonaa kayttajaa maailmanlaajuisesti alle kuuden vuo-
den aikana. Kuvion mukaan kayttajamaara on kasvanut tasaisesti vuodesta 2004 vuoteen
2007, jonka jalkeen kayttajamaara on vahvistunut parhaimmillaan kahdellasadalla miljoonalla

vuodessa.

Kuvio 2 havainnollistaa Facebookin kayttajien ikarakenteen suomessa vuonna 2010. Huomat-

tavaa on erityisesti nuorten aikuisten (18-34 vuotiaat) enemmisto sen kayttajakunnassa.
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Kuvio 2: Facebookin kayttajien ikarakenne suomessa 2010. Lahde: Tilastokeskus

Vuonna 2010 Facebookin kayttajaenemmisto koostui nuorista aikuisista (18-34 vuotiaat), 25-
34 vuotiaita oli kayttajissa eniten 28%. Yli 65 vuotiaita kayttajia oli hyvin pieni osuus 1% ja 55-
64 vuotiaita oli 4%. Muissa ikaryhmissa kayttajamaara oli tasaisempaa. Voitaisiin sanoa, etta

yli 54 vuotiaat eivat ole suurella joukolla loytaneet Facebookin kayttajiksi.

4.3.2 Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinoinnin avulla pyritaan nakyvyyden parantamiseen ja helpompaan loydetta-
vyyteen. Hakukonemarkkinointia hyodyntamalla yritys saa esimerkiksi tuotteilleen ja palve-
luilleen paremman nakyvyyden kuin jos hakukonemarkkinointiin liittyvia aktiviteetteja ei teh-
taisi. Hakukonemarkkinointi jaetaan hakukoneoptimoitiin ja hakusanamainontaan. Tutkimuk-
sen mukaan yritysten kannattaa laittaa panostuksia seka hakukoneoptimointiin etta hakusana-

mainontaan. Yrityksilla on nelja tarkeaa syyta nakya hakukoneiden listauksissa:

1. Nakyvyys oikealla hetkella generoi sivuille oikeanlaisia kavijoita (potentiaalisia osta-
jia)

2. Koska hakukoneen kayttaminen on pull-tyyppista (kayttaja hakee tietoa), ei sita koeta
mainonnaksi sen negatiivisessa merkityksessa.

3. Hakuteosten karkipaassa olevat sivustot saavat leijonanosankavijoista. Sivustolla kavi-
joiden maara vahenee hyvin nopeasti, mikali sivusto sijoittuu hakutuloksissa muulle

kuin ensimmaiselle listatulle hakutulossivulle.
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4. Nakyminen hakutulosten karjessa on edellytys sille, etta internetin potentiaali mark-

kinointikanavana kyetaan taysin hyodyntamaan. (Karjaluoto 2010, 133.)

Kuva 2. Nayttaa Google Adwordsin toimintaperiaatetta kaytannossa.

Go gle google adwords suomi | n
Kaikki Kuvahaku Kartat Videot Lisaa « Hakutyokalut
Noin 459 000 tulosta (0,49 sekuntia)

Google AdWords - Google.fi
www.google.fifAdWords v
Google-hakukonemainonta tarjoaa suoran myyntikanavan. Tule mukaan!

Googlen Adwords Mainonta - digimarkkinointi.fi
www.digimarkkinointi.fi'Google-AdWords v +358 50 3200919
Tehokasta AdWords-mainontaa yrityksellesi. Lue lisaal

AdWords Bureau - Opsaetning og optimering af AdWords
www.s360.dk/google-adwords v 707022 43

Ring og fa et uforpligtende tilbud

Fuld indsigt i arbejdet - Officiel AdWords Partner - Manedlig afrapportering

Hakukoneoptimointi 9,90 € - Jaté Kilpailijat taaksesi
www_hostingpalvelu.fiilgoogle-optimointi v
30 paivan tyytyvaisyystakuu. Tilaal

Google AdWords | Googlen klikkauskohtaisesti hinnoiteltu ...
hitps://www google fi/ladwords/ v Kaanna tama sivu

Mainosta paikallisesti ja houkuttele asiakkaita tuotteilla, joita he hakevat. Luo
klikkauskohtaisesti hinnoiteltu Google-mainos AdWordsin avulla jo tanaan
Aloita - Google AdWords - Edut - Toimintaperiaate

Google Adwords -Mainonta | Suomen Digimarkkinointi Oy
www.digimarkkinointi.fiilgoogle-adwords-mainonta v
Tavoitteenamme on tarjota asiakkaillemme Suomen parasta Adwords-mainontaa

Kuva 3. Google Adwords havainne kuva. Lahde: Google.

Google Adwords nayttaa tietylla hakusanalla haetut maksetut mainokset hakurobotin sivun
ensimmaisina hakutuloksina. Yritys saa nain ollen tehokkaasti lisaantynytta nakyvyytta ja etsi-
maan uusia asiakkaita niiden kuluttajien joukosta, jotka ovat etsineet tietoa kyseisesta tuot-
teesta tai palvelusta. Google Adwords on suosittu verkkomainonnan muoto, josta kaytetaan

nimitysta hakukoneoptimointi.

4.3.3 Verkkomainonta

Verkkomainonta tarkoittaa kaupallisten viestien (eli mainoksien) esittamista standardoidussa
muodossa ostetuilla mainospaikoilla verkkosivustoilla. Verkkomainonnalla on lukuisia erilaisia
muotoja, joita tunnetuin on perinteinen bannerimainos, joka tarkoittaa graafista kuvaa tai

animoitua sovellusta, jota kaytetaan mainostamiseen. Bannereihin laheistesti liittyvia myos
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rinnastettavia muita verkkomainonnan muotoja ovat esimerkiksi tekstilinkkimainokset (esim.
Google ja Tradedoubler), pop-upit, sivun paalle tuleva mainos (leijuva mainos), laajenevat
mainokset, kulmamainokset, popunderit ja valisivun mainokset (niin sanotut interstiaalit).
Osa verkkomainoksista saattaa olla arsyttavia kayttajan kannalta, koska ne peittavat osan tai
koko verkkosivun eika kayttaja valttamatta heti tieda, miten mainoksesta paasee eroon. (Kar-
jaluoto 2010, 139.)

Kuva 4. Havainnollistaa Google AdSense -tyovalineen hakukoneoptimointia.

Go g|e google adsense suomi = n

Kaikki Kuvahaku Kartat Videot Lisaa v Hakutyokalut

Google AdSense - Google.com
www.google.com/AdSense v
Lisaa sivuillesi mainoksia helposti ja nopeasti - Ansaitset rahaa!

Hakukoneoptimointi 9,90 € - Jat& kilpailijat taaksesi
www.hostingpalvelu.fi/lgoogle-optimointi v
30 paivan tyytyvaisyystakuu. Tilaa!

Kuva 4. Google AdSense hakukonekuva. Lahde: Google.

Google AdSense on verkkosivustojen julkaisijoille tarkoitettu mainonnan muoto, joka mahdol-
listaa kohdennettujen Google mainosten nayttamisen osana verkkosivustojen sisaltoa. Verkko-
sivujen yllapitaja voi tienata rahaa nayttamalla mainoksia omassa sivustossaan. Yritys, joka
haluaa mainostaa kohdennetusti eri asiayhteyksissa saa nakyvyytta erilaisissa asiayhteyksissa

AdSensen avulla.

4.3.4 Viraalimarkkinointi

Viraalimarkkinointi tarkoittaa markkinoinnin ilmiota, jossa markkinointiviesti kulkee ihmiselta
toiselle nopeasti. Viraali-sana tulee englanninkielen sanasta virus, jolla tarkoitetaan viestin
leviamista viruksen/taudin tavoin. Viestin leviaminen tapahtuu viraalimarkkinoinnissa hyvin
nopeasti sosiaalisissa verkostoissa, ja jo muutamassa tunnissa viesti on levinnyt alkuperaisesta
viestin lahettajasta hyvin kauas, jopa eri mantereelle, mita ei ennen internetin aikakautta ta-
pahtunut. Markkinointiviestinnan nakokulmasta viraalimarkkinoinnin ideana on hyodyntaa asi-
akkaiden jo olemassa olevia sosiaalisia verkostoja ja saada viestit leviamaan niissa nopeasti.
Viraalimarkkinoinnista kaytetaan nain ollen myos nimityksia virusmarkkinointi ja elektroni-
nen/sahkoinen suosittelumarkkinointi. Osa tutkimuksista ei kayta termia viraalimarkkinointi

lainkaan, koska se on heidan mielestaan negatiivissavytteinen. He kayttavat tutkimuksissaan
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termia suosittelumarkkinointi. Suomenkielessa on ilmiosta kaytetty myos nimitysta kaverilta

kaverille - markkinointi. (Karjaluoto 2010, 144.)

Kotlerin mukaan (Kotler 2005, 115.) pienemmilla ja heikoimmilla tuotemerkeilla on taipumus
kayttaa myynninedistamista enemman kuin vahvoilla merkeilla. Pienella merkilla on vahem-
man rahaa mainontaan ja pienilla kustannuksilla ne saavat ihmiset ainakin kokeilemaan tuot-

teitaan.

5 Viestintasuunnitelman kehittamisprosessi

Viestintasuunnitelman kehittamisprosessi aloitettiin maarittamalla ja analysoimalla huolelli-
sesti kohdeyrityksen markkinoinnin ja viestinnan sen hetkinen tilanne. Analysointi tapahtui
haastattelemalla yrittajaa, silla haastattelulla koettiin saatavan paras tietamys esiin yrityksen
markkinoinnin tilanteesta. Lahtotilanteen analysoinnissa pyrittiin objektiiviseen arviointiin.
Yrityksen sijainnin maarittelylla mahdollistettiin tarkempi analyysi sen asiakkaista ja kilpaili-
joista. Kilpailijoiksi maariteltiin samalla toimialueella ja samalla markkinalueella toimivat yri-
tykset ja asiakkaiksi yritykset tai yksityishenkilot, jotka kayttavat yrityksen palveluita maksua
vastaan. Kehittamisprosessissa on avattu siina kaytettavat tutkimusmetodit; teemahaastattelu
seka benchmarking, joiden avulla tutkimus on maaritelty asiakkaalle. Suunnitelman kehitys-
vaihe sisaltaa analyysin kohdeyrityksennykytilasta, sen markkinoinnin taman hetkisesta tilan-
teesta. Kehittelyvaiheessa verrataan kohdeyrityksen markkinointia ja verkkosivuja samalla
markkina- ja toimialueella toimiviin kilpailijoihin. Luvun lopussa esitellaan yritykselle tutki-
muksen avulla maaritellyt digitaalisen viestinnan painopisteet seka markkinoinnin ja viestin-
nan vuosisuunnitelma vuosikellomuodossa. Vuosikellon kaytettavyytta arvioidaan kriittisesti
erikseen taulukossa, joka havainnollistaa vuosisuunnitelman kehityskohdat, vahvuudet ja
heikkoudet.

5.1 Lahtotilanne

Kohdeyrityksen viestinnan- ja markkinoinnin nykytila on yrittajan mukaan vasta rakennusvai-
heessa. Viestintaa ja markkinointia ei ole yrityksessa harjoitettu suunnitelmallisesti juuri ol-
lenkaan. Opinnaytetyon tekemisen- ja sen merkityksen kannalta lahtotilanne on varsin hyva.
Opinnaytetyon tekijalla on nain ollen vapaus kehittaa yrityksen viestintaa ja markkinointia il-
man vanhaa rasitetta. Lahtotilannetta kartoittaessa on kaynyt ilmi, etta yrityksen markkinoin-
tia ei ole seurattu. Yrityksella on nettisivut, jotka ovat kohtalaisen kattavat. Yritys on ilmoit-
tanut nettisivuilla esimerkiksi kurssi- ja koulutusajankohtia, mutta paivityksia muutoin nettisi-
vuille ei ole juurikaan tehty. Lahtotilannekartoituksessa on havaittu nettisivujen alustan vaa-

tivuus ja sivujen haastava paivitys, joka tulee ottaa suunnitelmassa huomioon. Nettisivut ei-



20

vat myoskaan tue taydellisesti mobiilikayttoa. Viraalimarkkinointia yritys on harjoittanut pie-
nimuotoisesti omassa harrastajapiirissaan. Viraalimarkkinointi on havaittu tehokkaaksi ja tule-

vaisuudessa sita on mahdollisesti jarkevaa tehostaa edelleen.

Omaa avointa Facebook sivustoa yrityksella ei ole. Yrittaja on omalla nimellaan linkannut
kurssi-ja koulutusajankohtia Facebookissa satunnaisesti. Markkinointi ja viestinta on nain ol-
len kohdennettu hyvin rajatulle yleisolle. Mainontaa yritys ei ole harjoittanut muussa muo-
dossa. Yrityksella ei ole ollut kaytossaan markkinointi- ja viestintasuunnitelmaa. Erillista bud-
jettia yritys ei ole varannut vuosibudjetistaan markkinointiin. Markkinoinnin toimenpiteissa
yrityksessa on yhtenaisina tekijoina ollut niiden maksuttomuus tai verrattain pienet kulut.
Kohdeyritys ei ole tehnyt tutkimuksia sen asiakkaille eika asiakkaita ole profiloitu, vaan asiak-

kaiden tunteminen on perustunut yrittajan itsensa tuntumaan.

5.1.1 Sijainti

Yritys sijaitsee Etela-Espoossa ja yrityksella on 3 hehtaarin maa-alue kaytossaan Kirkkonum-
men Nykullassa rauhallisessa miljoossa, mutta kivenheiton paassa Kirkkonummen keskustasta.
Koulutukset jarjestetaan paasaantoisesti talla maa-alueella, missa myos lampaat laiduntavat.
Sijainti on yrityksen selkea kilpailuetu. Asiakkuuksien potentiaali loytyy paakaupunkiseudulta
ja numeerisesti paakaupunkiseudulla on eniten harrastajia. Paakaupunkiseudun ostovoima on
koko maan korkein ja ihmiset ovat valmiita panostamaan harrastuksiin kenties hieman enem-
man, kuin monessa muussa paikassa. Paakaupunkiseudulla myos kilpailu on vahaista. Yrityksen
koulutussijaintiin paastakseen ei tarvitse valttamatta omaa autoa, vaan sinne paasee kohtuul-
lisen helposti myos julkisilla kulkuneuvoilla. Tama on yritykselle selkea etu, jota ei ole loy-
dettavissa lahimmilta kilpailija yrityksilta. Lyhyen valimatkan vuoksi yritys voi hyodyntaa
myo0s arki-iltoja toiminnassaan. Vieressa on seka kunnan, etta yksityisten maanomistajien alu-
eita, joiden kanssa yhteistyo on sujunut hyvin. Yritysta perustaessa, sen sijainti oli yrittajan
tarkein arviointikohde. Haasteena yrityksen sijainnista yrittaja mainitsee sen, etta maa-alu-
eet ovat vuokramaita. Vuokramaille ei voi rakentaa pysyvia rakennelmia ja esimerkiksi erot-
tua talla tavalla kilpailijoista. Vuokra-aika on aina maaraaika ja se on maaratyin valiajoin uu-
sittava, jolloin pitkajanteinen kehitys voi olla haastavaa. Vuokra-alueilla toiminnan on oltava
erityisen paljon ympariston esimerkiksi naapurit ja ymparoivan luonnon huomioonottavaa.
Yrityksen nettisivuilta sijainti selviaa potentiaalisille asiakkaille, mutta sijainnin erinomai-
suutta voisi tuoda entista paremmin esiin. Kuva 4 havainnollistaa yrityksen koulutustilojen

rauhallista sijaintia, kuitenkin lahella asustusta.
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Kuva 5. Yrityksen koulutustilat. Lahde: Dogtraining.

Palvelut, kuten niitto ja kaivuut on tuotettu yhteistyossa lahiseudun maanviljelijoiden kanssa.
Nain yritys on valttanyt kalliit laitehankinnat. Yrityksen sijaintia pystytaan myos tarpeen mu-
kaan muuttamaan asiakkaan pyynnosta. Yritys voi toimia esimerkiksi asiakkaan omalla pellolla

tai tehda koulutuksia alihankintana toiselle alan yritykselle.

5.1.2  Kilpailijat

Yrityksen kilpailijoiksi on maaritelty samalla toimialalla ja markkina-alueella toimivat yrityk-
set. Tutkittaessa yrityksen kilpailijoita selkenee, etta kilpailua alalla on todella vahan. Yritta-
jan mukaan sadan kilometrin sateella yrityksesta loytyy vain kolme alan yritysta, jotka yritta-
jan mukaan ovat toimineet pitkaan. Kohdeyrityksen yrittajan mukaan Suomessa vain harva
toimii alalla paatyonaan. Ulkomailla toimintaa l6ytyy ammattimaisempana ja liiketoiminnalli-
sesti suurempana. Ulkomailla on myos kouluttajia, joilla ei valttamatta ole omia tiluksia, vaan
kiertavat kouluttamassa asiakkaan marittelemassa paikassa. Verkkosivustojen mukaan yrityk-
sista loytyy yhta yritysta lukuun ottamatta verrattain vahan informaatiota. Verkkosivujen mu-
kaan yritykset mainitsevat paimennustuotteekseen lampaiden paimennuksen, eika juurikaan

kukaan yritys ole profiloitunut erityisemmin erottuakseen muusta.

Muutamilla yrityksilla on myynnissa myos sivutuotteita tai paimennus on yrityksen toiminnan
sivutuote. Ymparivuotisesta toiminnasta mainita loytyy erikseen yhdelta yritykselta, joka mai-
nitsee toiminnan tapahtuvan sille erikseen maritellyssa hallissa. Harrastajamaarista Suomessa
ei internetin valityksella saa selkeaa arviota. Yritykset alalla ovat melko pienia ja monesti

henkiloitynyt yrittajaan. Koiran koulutuspalveluita tarjoavia yrityksia loytyy toimialueelta
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runsaasti. Useimmat yritykset eivat tarjoa Dogtrainingin paatuotetta paimennusta, joten naita
yrityksia ei tassa yhteydessa maaritelty yrityksen kilpailijoiksi.
Suurin osa kilpailijoista, kuten myos kohdeyritys on keskittynyt yhteen rotuun, joka rajoittaa

toimintaa.

5.1.3 Asiakkaat

Asiakkaaksi on maaritelty tassa yhteydessa yksityishenkilo tai yritys, joka maksaa tai kayttaa
kohdeyrityksen palveluita. Paimennuksen harrastajamaarista Suomessa ei internetin valityk-
sella saa selkeaa arviota. Suomen paimenkoirayhdistyksen rekistereissa on kuitenkin yli kaksi-
tuhattakolmesataa paimenkoiraa ja noin kuusisataakolmekymmenta jasenta. Huomattavaa on,
etta kaikki asiakkaat eivat ole valttamatta jasenena suomen paimenkoirayhdistyksessa tai
kennelliitossa. Osa asiakkaista on jasenena toisessa yhdistyksessa tai molemmissa. Dogtrainin-
gin asiakkaat ovat paasaantoisesti tulleet yritykselle ilman suuria ponnisteluja. Dogtrainingilla
oli yritystoiminnan aloittaessa mahdollisuus ilmoittaa tulevista kursseista toisen, kauemmin
toimineen yrityksen keskustelufoorumilla. Ilmoituksen mahdollisti hyva yhteistyd, mutta myos
se, ettd Kirkkonummella laiduntavatlampaat olivat vuokrattu kyseessa olevalta yritykselta.
Foorumilla oli useita satoja jasenia, eika se ottanut uusia jasenia resurssien riittamattomyy-
den vuoksi. Resurssit eivat riittaisi asiakasmaarille, joka koulutukseen tai harrastuksen pariin

olisi tulossa.

Minna Kujanpaa

Kuva 6. Bordercollie paimentamassa. Lahde: Dogtraining.
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Dogtrainingin asiakkaista iso osa on kanta-asiakkaita. Kanta-asiakkaista on olemassa rekisteri
tai lista. Kanta asiakkaat saavat yrittajan mukaan esimerkiksi tiedon tulevista kursseista en-
nen muita ja heilla on etuoikeus koulutusvarauksiin. Kauimmat asiakkaat tulevat yrittajan
mukaan Kuopiosta saakka. Kanta-asiakkaat ovat sitoutuneita ja osaltaan markkinoivat viraali-
sesti yritysta omissa harrastajapiireissaan. Yrityksen kapasiteetista suurin osa on kanta-asiak-
kaiden kaytossa. Kanta-asiakas ei valttamatta tieda olevansa yritykselle tarkea kanta-asiakas.
Kanta-asiakkaille on olemassa oma suljettu Facebook -ryhma, jossa ilmoitetaan esimerkiksi
kurssiaikataulut, ennen internetiin julkaisemista. Yritys ei ole tehnyt markkinointiviestintaa

tarkoituksellisesti kapasiteettiongelman vuoksi.

5.2 Tiedonkeruumenetelmien esittely

Markkinointisuunnitelman kehittelyssa tiedonkeruun menetelmiksi tasmentyivat benchmarking

ja teemahaastattelu.

5.2.1 Benchmarking

Benchmarking toteutettiin vertailemalla neljan samalla toimialalla ja markkina-alueella toi-
mivan paimennusta tarjoavan kesken. Tutkimuksessa aineistona kaytettiin yritysten verkkosi-
vuilta saatavaa tietoa. Tutkimuksessa keskityttiin yritysten asiakaskohderyhmaan, hintaan ja

verkkosivujen visuaalisuuteen seko yritysten sijaintiin.

Yritys Sijainti Kohderyhma Hinta Verkkosivujen
visuaalisuus
Yritys 1. Paakaupunkiseutu +
Yritys 2. Varsinais-Suomi Aloittajista harras- ++ ++
tajiin
Yritys 3. Uusimaa Roturajauksin har- ++ +
rastajat
Dogtraining Salla Paakaupunkiseutu Roturajauksin har- ++ ++
Vuorenmaa rastajat

Taulukko 3 Benchmarking neljan yrityksen valilla.

Taulukosta 3 ilmenee neljan samalla markkina-alueella ja toimialueella toimivat yritykset,
joista yksi on opinnaytetyon kohdeyritys. Kohdeyritys toimii yhteydessa vertailuyrityksena.

Muiden yritysten nimia ei mainita tarkoituksellisesti.

Yrityksista kolme sijaitsee paakaupunkiseudulla tai sen valittomassa laheisyydessa. Yksi ver-
tailuun otettavista yrityksista sijaitsee paakaupunkiseudun ulkopuolella, mutta se on otettu

vertailuun mukaan, koska paakaupunkiseudulla ei ole tiedossa muita alan yrityksia ja yritys on
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myos paakaupunkiseudulta helposti saavutettavissa. Sijainti maarittelemalla vertailua saa-
daan rajattua toimialueen mukaiseksi ja nain ollen esimerkiksi hintojen vertailusta tulee ai-

dompaa.

Yritysten verkkosivujen visuaalisen ilmeen arviointi havainnollistaa, etta toimialan yritykset
eivat ole panostaneet verkkosivujen nykyaikaisuuteen kovinkaan paljoa. Tutkimus toteutettiin
kayttaen tietokoneen verkkoselainta seka mobiiliselainta. Tietokoneella verkkosivujen kaytto
oli kohtuullisen onnistunutta, mutta mobiiliselaimella kayttokokemus oli korkeintaan tyydyt-
tava. Verkkosivuilla kaikkien yritysten kohdalla oli loydettavissa verrattain vahan informaa-

tiota.

Yritysten verkkosivuilta ei suoraan ilmene yrityksen kohderyhmaa. Yrityksen kohderyhma jaa
nain ollen opinnaytetyon tekijan arvioitavaksi ja paateltavaksi. Kolmella yrityksella (yritys 1,3
ja Dogtraining) verkkosivulla kirjoitusasu oli sen mukainen, etta asiakkaan on oltava hyvin tie-
toinen lajista ja tuotteesta saadakseen vastauksen kysymyksiinsa. Yhdella yrityksista (yritys 2)
loytyi maaritellymmin tietoa asiakaskohderyhmista niiden ollessa aloittelijasta harrastajiin.
Yhdella yrityksista (yritys 1) ei ollut maaritelty kohderyhmaa millaan tavalla. Hinnat eivat ol-
leet yritysten verkkosivuilla esilla lapinakyvasti, vaikka hinta kerrottiinkin jai hieman epasel-
vaksi hinnoittelun perusteet. Yritys 1 ei ilmoittanut hintoja ollenkaan verkkosivuillaan, mika
saattaa olla yrityksen hinnoittelun strategia. Muut yritykset ilmoittuvat hinnoittelun 35-40€
treenikerta. Yritys 2 ilmoitti erikseen hinnan myos iin sanotulle kuunteluoppilaalle. Muilla yri-
tyksilla ei ollut mainittu hinnoittelua kuunteluoppilaille. Hinnoittelussa toteutettiin kertapoh-
jaista hinnoittelua, jolloin hinnoittelu perustuu koiran lampailla olo aikaan. Verkkosivuilta ei

ilmennyt kuinka kauan kyseessa olevalla hinnalla saa harjoitella.

5.2.2 Teemahaastattelu

Toiseksi tutkimusmenetelmaksi valitsin teemahaastattelun. Teemahaastattelu sopii tutkimus-
menetelmaksi, silla sen ominaisuutena on, etta haastattelun teemat ovat etukateen tiedossa
ja nain voidaan saada enemman arvokasta informaatiota esimerkiksi lomakehaastatteluun
verrattuna. Dogtraining.fi yrittaja Salla Vuorenmaan haastattelun teemana oli yrityksen mark-
kinoinnin nykytila ja sen kehittaminen, seka yritystoiminnan kehittaminen. Haastattelu tapah-
tui Espoossa henkilokohtaisessa tapaamisessa 6.5.2016. Haastattelun paatavoitteena oli saada
selkea kasitys yrityksen liiketoiminnasta, markkinoinnista seka niiden tulevaisuuden kehitysta-
voitteista. Haastateltava oli vastannut lyhyesti kirjallisesti lahetettyihin kysymyksiin jo ennen
haastattelua. Toinen haastattelu pidettiin yrityksen kanta-asiakkaalle puhelinhaastatteluna
6.5.16. Asiakkaan haastattelun teema mukaili samaa teemaa kuin yrittajalla, mutta asiakkaan
nakokulmasta. Haastatteluun valittavien henkiloiden kanssa sovittiin henkilokohtainen tapaa-

minen ja haastateltavat saivat kysymykset tietoonsa ennakkoon, joka auttoi haastateltavia
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miettimaan ja jasentamaan vastauksia. Haastattelun aikana haastattelija teki muistiinpanoja
haastattelusta, jolla varmistettiin haastattelun aikana esiin tulleen tiedon sailyminen. Teema-

haastattelun runko ja kysymykset loytyvat opinnaytetyon liitteista 1 ja 2.

5.2.3 Maarittely asiakkaalle

Yrityksen tulee miettia yritystoiminnan tarkoitus ja toiminnan ammattimaistuessa yrityksen
pitaisi profiloitua. Mikali paatarkoitus on liiketoiminta ja sen kasvattaminen, pitaisi yrityksen
tarjontaa laajentaa nykyisesta yhteen koulutuslajiin ja rotuun suuntautuneesta koulutuksesta
esimerkiksi kaikille keraaville roduille. Toiminnan liiketoiminnallistuessa on muistettava toi-
minnan eettisyys ja varmistaa kohde-elainten vahingoittumattomuus.

Yrityksen markkinoinnin nykytilasta ilmenee, etta yrityksen toimintaa ja sen palvelutuotteita
ei markkinoida juurikaan kapasiteettiongelman vuoksi. Tama antaa indikaation, etta yritys
voisi hinnoitella tuotettaan vastaamaan kysyntaa. Kanta-asiakkaista yrityksella oli olemassa
erityinen rekisteri, mutta kanta-asiakkaat eivat valttamatta tienneet olevansa yritykselle tar-
keita asiakkaita. Yritys voisi osoittaa viestinnassaan ja markkinoinnissaan enemman kanta-asi-
akkaiden merkitysta ja tuoda asiakkaiden tarkeytta yrityksen toiminnalle esiin.

Asiakkaiden valintaperusteista ei ole tutkittua tietoa, mutta yritysten karsiessa asiantunte-
vasta henkiloresurssista voidaan vahvasti olettaa asiakkaan ensimmaisen valintaperusteen ole-
van palveluiden saatavuus. Toissijaisena voidaan pitaa asiantuntemusta, hintaa ja sijaintia.
Nain ollen yritystoimintaa kehittaessa kannattaa tutkia ensin asiakkaan valintaperusteet seka
varmistaa resurssit. Tutkimuksesta ilmenee, etta joillakin yrityksilla oli koulutuspalvelun vie-
rella olemassa sivutuotteita, joista yritys sai tulovirtaa. Dogtraining voisi harkita ydintoimin-
tansa rinnalle toimintaa, joka tyollistaisi myos hiljaisempina kausina. Rinnastettava liiketoi-
minta voisi olla esimerkiksi maatiloillatehtavia lomituksia, karjan siirtamista eri lohkoille tai
kadonneiden laumaelainten etsintaa, josta yritykselle on tullut pyyntoja sen historiassaan.
Mainituissa toiminnoissa ei yrittajan (Vuorenmaa) mukaan ole markkinointia ja kilpailu on va-
haista. Markkinointiviestintaan yrityksen pitaisi panostaa suunnitelmallisesti. Yrityksen verk-
kosivustot tulisi uudistaa sisallollisesti. Verkkosivut ovat kohdennettu harrastuneille henki-
loille ja sivuille voisi tuoda enemman tietoa lajista ja sen mahdollisuuksista kokonaisvaltai-
semmin. Toiminnan eettisyys puhututtaa harrastajapiirien ulkopuolella, joten verkkosivuille
voisi avata toimintaa ja sen eettisyytta enemman. Myoskaan hinnat eivat ole yritysten sivuilla
selkeasti esilla, joten lapinakyvyyden vuoksi hinnoittelua tulisi tuoda paremmin esiin seka hin-
noitteluperusteita. Yritysten verkkosivujen visuaalisuus oli vertailtaessa tasavertaista. Yritys
voisi erottua kilpailijoistaan positiivisesti panostamalla verkkosivujen informaatioon, selkey-

teen seka visuaalisuuteen.
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5.3  Suunnitelman kehittelyvaihe

Suunnitelman kehitysvaihe sisaltaa analyysin kohdeyrityksennykytilasta, sen markkinoinnin ta-
man hetkisesta tilanteesta. Kehittelyvaiheessa verrataan kohdeyrityksen markkinointia ja
verkkosivuja samalla markkina- ja toimialueella toimiviin kilpailijoihin. Luvun lopussa esitel-
laan yritykselle tutkimuksen avulla maaritellyt digitaalisen viestinnan painopisteet seka mark-
kinoinnin ja viestinnan vuosisuunnitelma vuosikellomuodossa. Vuosikellon kaytettavyytta arvi-
oidaan kriittisesti erikseen taulukossa, joka havainnollistaa vuosisuunnitelman kehityskohdat,

vahvuudet ja heikkoudet.

5.3.1  Yrityksen ja sen markkinoinnin nykytila

Yritystoiminta ei ole yrittajan paaelinkeino ja taman vuoksi markkinointi on ollut vahaista tai
aika-ajoin sita ei ole ollut ollenkaan. Toiminnan kapasiteetti on ollut varsinkin sesonkiaikoina
taysin kaytossa. Positiivisen kapasiteettiongelman johdosta kanta-asiakkaille toteutettava tie-
dotus-tyyppinen markkinointi on ollut riittavaa ja yritys on tehnyt riittavaa tulosta. Jos toi-
mintaa halutaan laajentaa, tulisi miettia arvioida myos laajentamisen kannattavuus. Yritystoi-
minnan laajentaminen nykyisesta vaatisi merkittavia investointeja. Yritystoiminnan laajenta-
miseen mahdollisuutena voisi olla omien tilojen hankkiminen ja pysyvien rakennelmien raken-
taminen, jolloin yritys voisi toimia myos talvikautena ja sesonkiluontoisuudesta paastaisiin ko-
konaisvaltaisempaan toimintaan. Yrityksen toiminnan mahdollisesti laajentuessa sitoutunei-
den asiakkaiden merkitys olisi merkittava ja niita pitaisi saada nykyista enemman, jotta yri-
tyksen kannattavuus ei olisi riippuvainen vain pienesta joukosta ihmisia. Talloin onnistuneella
oikeaan aikaan tapahtuvalla markkinoinnilla olisi iso merkitys. Yrityksella on talvikausina
mahdollisuus toteuttaa jo nyt koulutuksia yhteistyokumppaneiden tiloissa, mutta kulut nouse-
vat tassa tapauksessa niin korkeiksi, etta se ei ole yrittajan mielesta pitkajanteisesti kannat-

tavaa.

Asiakasnakokulma on ristiriitainen. Asiakkaat kaipaisivat ymparivuotista harrastus- ja koulu-
tusmahdollisuutta, mutta eivat olisi lahtokohtaisesti valmiita maksamaan siita nykyista korke-
ampaa hintaa. Yrittajalle toiminnan ymparivuotisuus mahdollistaisi asiakaskannan sitoutunei-
suuden, mikali toiminnasta sataisiin ymparivuotista. Kohdeyrityksella se tarkoittaisi myos ul-
kopuolisen tyovoiman hankkimista, mika yrittajan mielesta ei ole liiketaloudellisesti houkut-
tava ajatus. Markkinoinnilta ja viestinta on asiakkaiden mielesta sujunut kohtuullisen hyvin,
mutta asiakkaat toivoisivat ennen kaikkea ennakoivuutta ja helppoutta markkinoinnilta seka
enemman visuaalisuutta. Yrityksen paatoiminnan sivuun asiakkaat toivoivat esimerkiksi ulko-
maisten kouluttajien vierailua tai erilaisia teemapaivia, jotka yritys voisi ottaa ohjelmis-

toonsa.
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5.3.2 Yrityksen markkinointi suhteessa kipailijoihin

Tutkimuksesta selviaa, etta toimialalla toimivat eivat markkinoi itseaan ja toimintaansa ko-
vinkaan laajasti. Tutkimuksesta ei selvia mista tehottomuus markkinoinnissa johtuu. Se saat-
taa olla osaamattomuutta, resurssien puutetta tai yksikertaisesti johtua siita, etta alalla on
krooninen kapasiteettipula, jonka johdosta markkinoinnin osa-alueella yritysten ei tarvitse
suuremmin ponnistella. Ainoastaan yhdella tutkimuksessa mukana olleista yrityksista on ha-
vaittu aktiivisempaa markkinointia sen verkkosivuilla ja sosiaalisessa mediassa. Muilla kilpaile-
villa yrityksilla markkinointia ei juurikaan ole. Dogtrainingin markkinoinnin voidaan todeta
olevan vahintaan yhta laadukasta tai laadukkaampaa kuin suurella osalla kilpailijoista, mutta
markkinointia on liian vahan. Kohdeyrityksen nettisivuille kaivattaisiin lisaa informaatiota
yleisesti, helppoutta ja lisaa visuaalisuutta. Myoskin verkkokauppatoimintoa, jolloin esimer-
kiksi kurssimaksut voisi maksaa eri maksutavoilla katevasti varaushetkelle. Yrittajalle verkko-
kauppatoiminnan sisallyttaminen verkkosivustoon vahentaisi manuaalisen tyon osuutta ja asi-
akkaalle se nakyisi helpottavana toimenpiteena ja mahdollistaisi erilaisia maksutapoja. Yrit-
taja mainitsee pitavansa esteettisyydesta ja visuaalisuudesta verkkosivuilla, mutta nykyinen
verkkosivujen alusta ei mahdollista sita helposti. Kilpailijoihin verrattuna asiakasnakokul-

masta verkkosivut ovat toimivat ja vahintaankin visuaalisesti kilpailijoiden sivuja vastaavat.

5.4  Suunnitelman esittely

Opinnaytetyon produktina yritykselle esiteellaan suunnitelma markkinoinnin ja viestinnan ke-
hittamiseen, joka tahtaa kustannustehokkaaseen viestistaan digitaalisissa viestintakanavissa.
Suunnitelmassa on otettu huomioon tutkimuksessa esiin tulleet asiat niin asiakkaan kuin yrit-
tajan mielipiteet. Suunnitelma tahtaa siihen, etta kohdeyrityksen markkinointi olisi kilpailevia
yrityksia parempaa ja nain ollen houkuttelisi enemman asiakkaita. Suunnitelmassa on esitetty
viisi painopistetta satunnaisessa jarjestyksessa, mita kohdeyrityksen tulisi ottaa huomioon
markkinointia ja viestintaa toteuttaessaan. Suunnitelmassa yritykselle on tehty markkinoinnin
vuosikalenteri vuosikellomuodossa, joka toimii ylatason viestinta- ja markkinointisuunnitel-

mana yritykselle.

5.4.1 Painopisteet

1) Viestinnan ylatason vuosisuunnitelma
Yritykselle tehdaan markkinoinnin vuosikello, joka on ylatason viestintasuunnitelma.
Taman lisaksi yritys tekee vuosittain alkuvuodesta markkinointisuunnitelman, joka on
vuosikelloa tasmallisempi. Markkinointisuunnitelmaa varten yrityksen tulee maaritella
markkinointiin kaytettava rahamaara koko vuoden ajalla ja tata varten yrityksen tulee

tehda myos markkinointibudjetti. Markkinoinnin vuosisuunnitelman ja budjetin myota
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yrityksen markkinoinnista tulee suunnitelmallisempaa, ammattimaisempaa ja siihen

kaytettavia kuluja on helpompi seurata ja hallinnoida.

2) Verkkosivut
Yritykselle suositellaan uusien verkkosivujen hankintaa, mika mahdollistaa helppo-
kayttoisyyden, visuaalisuuden seka paremman asiakaskokemuksen. Uusiin verkkosivui-
hin tulisi rakentaa myos verkkokauppaominaisuus.

3) Kustannustehokkaiden digitaalisten viestintakanavien hyodyntaminen
Yritykselle suositellaan avointa Facebook sivustoa, avointa Instagram tilia seka mark-
kinointibudjetin rajoissa Google mainontaa yrityksen ja lajin tunnettuuden lisaa-
miseksi isommalle asiakasjoukolle.

4) Asiakastyytyvaisyystutkimus vuosittain
Asiakastyytyvaisyystutkimuksen avulla yritys voi kehittaa toimintaansa jatkossa vas-
taamaan sen asiakkaiden muuttuviin tarpeisiin. Asiakastyytyvaisyystutkimus tulisi
teettaa ja toimintaa arvioida tutkimuksen perusteella vahintaan vuosittain.

5) Asiakasrekisterin kokoaminen ja yllapito
Yrityksen asiakasrekisteri tulisi koota helposti yllapidettavaan muotoon, joka mahdol-
listaisi asiakkaiden segmentoinnin ja massaviestinnan helposti eri asiakassegmen-
teille. Kanta-asiakkaille yrityksen tulisi tiedottaa saannollisesti, asiakkaiden olevan
yritykselle tarkeita asiakkaita niiden sitouttamiseksi kayttamaan yrityksen palveluita

jatkossa.

5.4.2 Markknoinnin vuosikello

Alla olevassa kuvassa Dogtraining.fi:lle on luotu markkinoinnin ja viestinnan vuosikello. Vuosi-
kello on suuntaa antava ja se on helposti paivitettavissa vuosittain. Vuosikellossa on maari-
telty toimenpiteet vuosineljanneksin, silla se mahdollistaa joustava lahestymistavan yrityksen

markkinoinnin toimenpiteisiin.
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Q1
Q4
¢ Verkkosivuille yhteenveto e Verkkosivujen paivitys.
kaudesta. e Kesdn kurssien ennakkoinformaatio.
*Viestinndn tavoitteiden arviointi e Markkinointisuunnitelman paivittaminen.
* Asiakastyytyvaisyyskysely e Viestinnan tavoitteiden maarittely.
o Markkinointibudjetin maaritys
Q3
¢Ad Hoc- mainonta facebook
sivustolla. Q2

eVerkkosivujen paivitys
eInstagram tilin akt.
paivittaminen

o Kilpailu/arvonta kavijéiden
houkuttelemiseksi
eMarkkinoinnin valitavoitteiden

lapikaynti. ?

Kuva 7. Markkinoinnin vuosikello vuosineljanneksin.

eEnnakko ilmoittautuminen
kesan kursseille.
eHinnoittelupaivitys
eKevaan kurssiajankohdat

Kuva 7 havainnollistaa yrityksen markkinoinnin seka viestinnan toimenpiteita vuosineljannek-
sin. Vuosikelloon ei ole maaritelty yrityksen toiveenmukaisesti tarkkoja aikautuja tai yksityis-
kohtaisia toimenpiteita. Vuosikello kay pohjana yrityksen markkinointiviestinnalle. Ensimmai-
sella vuosineljanneksella yrityksen toiminnan ollessa tauolla yrityksen tulee maaritella sen
markkinointiin ja viestintaan kaytettavissa oleva budjetti seka markkinointiviestinnalliset ta-
voitteet, mita kuluvana markkinoilla halutaan saavuttaa ja milla kohdennettavilla resursseilla.
Tavoitteiden pohjalta yritys tekee tai paivittaa sen markkinointisuunnitelman, mika on vuosi-
kelloa yksityiskohtaisempi, jossa on suunnitelma hyvinkin tarkasti eri kuukausille. Samassa yh-
teydessa yrityksen tulisi tehda kokonaisvaltaisempi verkkosivujen paivitys vastaamaan yrityk-
sen viestinnallisia tavoitteita. Asiakkaille olisi jo tassa vaiheessa annettava ennakkoinformaa-
tiota tulevan kauden ohjelmasta, joka luo asiakkaalle jatkuvuuden tunnetta seka sitouttaa
asiakasta. Toisella vuosineljanneksella yrityksen tulisi tehda tasmalliset hinnoittelupaivityk-
set ja informoida niista verkkosivuillaan. Samassa yhteydessa ilmoitetaan esimerkiksi kevaan
kurssiajankohdat ja kesan kurssien ennakkoilmoittautuminen. Asiakasta sitouttaakseen yritys
voisi tarjota ennakkovaraajille etua esimerkiksi alennusta normaalihinnoista, silla ennakkova-
rauksilla yritys voi suunnitella ja resursoida toimintaa paremmin. Kolmas vuosineljannes on

yrityksen toiminnan sesonki. Sesongin aikaan myos markkinoinnissa on oltava sesonki. Tarkeaa
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on, etta asiakkaiden etsiessa informaatiota yrityksen verkkosivuja paivitetaan aktiivisesti vas-
taamaan sen hetken tilannetta. AD Hoc- tyyppinen mainonta esimerkiksi kustannustehokkaasti
yrityksen Facebook-sivustolla on suositeltavaa. Kavijamaaran ja seuraajien aktivoimiseksi yri-
tys voisi jarjestaa esimerkiksi arvonnan, joka saattaisi lisata yrityksen seuraajia ja tuoda yri-
tysta nain ollen tutummaksi. Sesongin aikana esimerkiksi Instagram-palvelun aktiivinen kaytto
saattaisi tuoda yritykselle oikeanlaista nakyvyytta. Viimeistaan kolmannen vuosineljanneksen
lopulla tulisi kayda lapi markkinoinnin valitavoitteet ja paivittaa markkinointisuunnitelma.
Viimeisella vuosineljanneksella asiakkaita on hyva kiitaa kuluneesta kaudesta paivittamalla
verkkosivustolle esimerkiksi yhteenveto kuluneesta kaudesta. Kauden jalkeen asiakkaille voisi
lahettaa asiakastyytyvaisyyskyselyn, mista yritys saa tarkeaa informaatiota toiminnan kehitta-
miselle. Asiakastyytyvaisyyskysely toimii myos jalkimarkkinointina ja antaa asiakkaalle kuvan,
etta asiakkaan mielipide on yrityksen toiminnalle merkityksellisesta. Neljannella vuosineljan-
neksella arvioidaan yrityksen viestinnallisten tavoitteiden onnistuminen, mihin indikaatiota

voidaan hakea asiakastyytyvaisyyskyselyn vastauksista.

Alla oleva kuva havainnollistaa yritykselle tehdyn markkinoinnin vuosikellon vahvuuksia kehi-

tyskohtia seka heikkouksia.

¢ Vuosiseurannan tuloksena yksityiskohtaisemmaksi
e Pitdisi tutkia syvallisemmin asiakkaita

Kehityskohdat

¢ Helposti muokattavissa ja paivitettavissa
e monipuolisesti mukautettavissa yrityksen tilanteen muuttuessa

e Suuntaa antava, vaatii yritykselta yksityiskohtasemman viestintasuunnitelman

¢ Digitaalisen markkinoinninmuodot saattavat muuttua nopeasti
Heikkoudet

Kuva 8. Analyysi yrityksen markkinoinnin vuosikellosta.
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6  Johtopaatokset

Oman opinnaytetyon kokonaisuuden arviointi on osa oppimisprosessia, ja myos se voidaan to-
teuttaa kriittisesti tutkivalla asenteella. Tutkimuksellisen opinnaytetyon ja toiminnallisen
opinnaytetyon arvioinnin tulee poiketa toisistaan, koska tyot ovat luonteeltaan erilaisia.
(Vilkka H; Airaksinen T. 154)

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tehda kohdeyritykselle helposti muokattavissa oleva markki-
noinnin seka viestinnan suunnitelma, mita yrityksella ei ole ollut kaytossa. Asiakkaan mielipi-
teen, kilpailijavertailun seka yrittajan omien visioiden esiintyminen opinnaytetyodssa oli sen
edellytys. Asiakasnakokulmasta ja yrittajan omista visioista saatiin arvokasta tietoa yrityksen
viestinnan nykytilasta seka tulevaisuuden kehitystarpeista. Kilpailijavertailua tekemalla saa-
tiin verrattua kohdeyritysta muihin toimialalla toimiviin yrityksiin ja nain saatiin selville yri-

tyksen asemaa toimialalla seka sen kehityskohtia.

Opinnaytetyossa kaytettavat tutkimusmenetelmat; haastattelu ja benchmarking olivat taman
opinnaytetyon kannalta sopivia ja tuottoisia. Tutkimusmenetelmien valinnassa priorisoitiin
kaytannon laheisyytta. Tutkimista soisi tehda myos syvallisemmin ja jatkotoimenpiteena yri-
tys voisi kokeilla opinnaytetyossa esiteltya kehitysehdotuksia kaytannossa ja tutkia niiden toi-
mivuutta. Kehityssuunnitelmassa on painotettu sen kaytannollisyytta kohdeyritykselle, muo-
kattavuutta seka hyodynnettavyytta. Suunnitelma on kaytettavissa jatkossa vuosittain ja ta-

man vuoksi siina ei ole mainittu kehityskohteita kovinkaan yksityiskohtaisella tasolla.

Opinnaytetyon tekeminen kasvatti toimeksi saaneen tietamysta toimialasta seka yrityksen kil-
pailijoista seka tutustutti erilaisiin tutkimusmenetelmiin. Yhteistyo toimeksiantajan kanssa
sujui koko prosessin ajan hyvin. Opinnaytetyon tekija kokee kasvaneen ammatillisesti opin-

naytetyoprosessin aikana uudenlaisessa toimintaymparistossa.

6.1  Kohdeyrityksen palaute ja arvio

Kohdeyrityksen markkinointi ja viestinta on ollut hajanaista, eika yrityksella ole ollut selkeaa
suunnitelmaa digitaaliseen markkinointiviestintaan. Opinnaytetyon avulla yrityksella on mah-
dollisuus ottaa haltuun yritykselle soveltuva digitaalinen viestinta hallitusti ja kustannuste-
hokkaasti.

Yrittajan mukaan opinnaytetyossa esitellyt toimenpiteet yrityksen markkinoinnin paranta-
miseksi ovat taysin kayttokelpoisia ja hyvia. Erityisesti yrittaja oli mielissaan toimenpiteiden

hyodynnettavyydesta monen vuoden aikana, jolloin opinnaytetyota voidaan pitaa tukena vies-
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tinnan suunnittelussa pidemman aikavalin tavoitteita maariteltaessa. Jatkokehitykseksi yri-
tyksessa maariteltiin, etta opastettuja toimenpiteita testataan kaytannossa jonka jalkeen ar-
vioidaan uudelleen. Yrittaja totesi, etta opinnaytetyossa esiteltyja kehitystoimenpiteita ei
taysimaaraisesti saada kayttoon kuluvalle kaudelle sesongin ollessa parhaillaan paalla, mutta
sovellettavin osin opinnaytetyossa esiteltyja asioita otetaan kayttoon hallitusti kauden ai-
kana. Kohdeyrityksen mielesta opinnaytetyon tekija oli ottanut yrityksen toiveet huomioon ja
tulos palvelee kohdeyritysta. Yrittajan mukaan markkinoinnin ja viestinnan rooli yrityksessa

muuttuu kriittisemmaksi, mikali toimintaa lahdetaan hallitusti kasvattamaan.
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Liite 1

Liite 1. Dogtraining yrittaja Salla Vuorenmaan haastattelu.

Haastattelukysymykset. 6.5.2016 Espoo.

Teemat: Dogtraing yrityksen markkinoinnin nykytila ja sen kehittaminen seka liiketoiminnan kehittaminen oikea-
aikaisen markkinoinnin avulla.

1.

2.

Miten kuvailisit Dogtrainingin markkinoinnin ja viestinnan nykytilaa verrattuna sen haluttuun tilaan?

Miten maarittelisit Dogtrainingin tilaa suhteessa kilpailijoihin markkinoinnin ja viestinnan nakokul-
masta?

Milla tavalla liiketoimintaa voitaisiin kehittaa nykyisesta kausitoiminnasta ymparivuotiseen toimintaan?

Mita digitaalisen markkinoinnin ja viestinnan kanavia (esimerkiksi Facebook, Instagram, google, verk-
kosivut) yritys voisi kayttaa hyvakseen markkinoinnissa?

Yrityksella ei ole talla hetkella niin sanottua sivutuotetta, miten yritys voisi hyotya palvelutarjonnan
laajentamisesta ja mita se vaatisi?
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Liite 1

Liite 2. Dogtraining yrityksen asiakas (Nainen 37 vuotta, paakaupunkiseutu) haastattelu.
Haastattelukysymykset. 6.5.2016 Espoo.

Teemat: Dogtraing yrityksen markkinoinnin nykytila ja sen kehittaminen seka liiketoiminnan kehittaminen oikea-
aikaisen markkinoinnin avulla.

1. Miten kuvailisit Dogtrainingin markkinoinnin ja viestinnan nykytilaa ja olisiko markkinoinnissa mieles-
tasi parannettavaa ja mitka olisi nakokulmastasi asioita, joita markkinoinnissa yrityksen tulisi ottaa
huomioon?

2. Miten maarittelisit Dogtrainingin tilaa suhteessa kilpailijoihin markkinoinnin ja viestinnan nakokul-
masta?

3. Milla tavalla hyotyisit, mikali liiketoimintaa voitaisiin kehittaa nykyisesta kausitoiminnasta ymparivuo-
tiseen toimintaan?

4. Mita digitaalisen markkinoinnin ja viestinnan kanavia (esimerkiksi Facebook, Instagram, google, verk-
kosivut) yritys voisi kayttaa hyvakseen markkinoinnissa?

5. Yrityksella ei ole talla hetkella niin sanottua sivutuotetta, mika voisi olla sinulle hyodyllinen palvelu
tai tuote, minka yritys voisi ottaa valikoimaansa.



