(., LAB University of
N\ Applied Sciences

Markkinointiviestinnan nykyaikaistaminen ja

kehittaminen

Case: Naroma-Tuote Oy

LAB-ammattikorkeakoulu
Tradenomi (AMK), Liiketalous
2021

Tatu Naroma



Tiivistelma

Tekija(t) Julkaisun laji Valmistumisaika
Naroma, Tatu Opinnaytety6, AMK 2021
Sivumaara
39
Tyodn nimi

Markkinointiviestinndan nykyaikaistaminen ja kehittaminen

Case: Naroma-Tuote Oy

Tutkinto
Tradenomi (AMK)

Toimeksiantajan nimi, titteli ja organisaatio

Antti Naroma, toimitusjohtaja, Naroma-Tuote Oy

Tiivistelma

Opinnaytetyon tavoitteena oli laatia markkinointiviestintdsuunnitelma yritykselle
Naroma-Tuote Oy. Tyd toteutettiin yrityksen toivomuksesta, silla yrityksen markkinoin-
tiviestina ja mainonta on vanhanaikaista ja vahaista. Markkinointiviestinta rajattiin ka-
sittelema&an mainonnan osa-aluetta.

Tutkimus suoritettiin kvalitatiivisena tutkimuksena. Tutkimusaineisto kerattiin haastat-
telemalla yhtidn toimitusjohtajaa seka tarkastelemalla yhtion tilinpaatéspapereita. Ver-
taileminen alan toimijoihin suoritettiin benchmarking-menetelmalld, jossa tarkasteltiin
muiden saman alan toimijoiden markkinointiviestintaa ja mainontaa.

Benchmarkingin keskeisimmat tulokset olivat nakyvyys sosiaalisessa mediassa, sah-
koinen suoramarkkinointi seka alueellinen lehtimainonta. Tulosten pohjalta case-yri-
tykselle laadittiin markkinoinnin vuosikello vuodeksi eteenpain.

Asiasanat

Markkinointiviestinta, mainonta, vertailukehittaminen




Abstract

Author(s) Type of Publication Published
Naroma, Tatu Thesis, BBA 2021
Number of Pages
39

Title of Publication
Modernizing and Developing Marketing Communications
Case: Naroma-Tuote Oy

Name of Degree

Bachelor of Business Administration (BBA)

Name, title and organization of the client
Naroma Antti, CEO, Naroma-Tuote Oy

Abstract

The purpose of this thesis was to create a marketing communications plan for com-
pany called Naroma-Tuote Oy. Thesis was fulfilled by company’s wish because their
marketing communications and advertising is outdated and little. Marketing communi-
cations was defined to cover advertising sector.

The study was carried out as a qualitative research. The material was gathered by in-
terviewing company’s CEO and examining company’s financial statement papers.
Comparison to other line of businesses was accomplished by using benchmarking
procedure where inspection was directed to their marketing communications and ad-
vertising.

Pivotal results of benchmarking were visibility in social media, electrical direct market-
ing and regional paper advertising. Marketing year clock was composed year ahead
based on the results.

Keywords

Marketing communications, advertising, benchmarking




Sisallys

1
2

3

4

5

6
7

Lahteet

8 [0 T F= T (SRR 1
MarkKinointiviestinta ..........oooooiiiiii 3
21 Kohderyhmat, tavoitteet ja strategiat ...............oooveeiiiiiii 3
2.2 BUAJETOINTI ... 4
=T oo = 6
3.1 = E= L1 (=) [ 4 = PRSPPI 6
3.2 1@ 0= 1 13T To [ - PRSP PREPRR 6
3.2.1  Itse julkaistava SISAIO ..........coooiiiiiiiiiiie e 6
3.2.2  Jaettava SISAHO ........uueiiiiiiiiiii s 8
3.3 OStettU MEAIA ....eeeeiieeeeieee e e e e e e e e e e annes 9
3.3.1  Mainoskampanjan SUUNNITEEIU ..........oooiiiiiiiiiiii e 10
3.3.2  Printtimainonta............uuuiiiiiiiiiiiiiiiiie et e e e e e eees 12
TR TR T =1 (=Y ] o] o =11 Lo o = [ 14
I TR 10 S S =T [To] 0 o= 11 o] o = 14
3.3.5 UIKo- ja liikennemainoNnta...........c.uuuiiiiiiiiiiiiiie e 15
3.3.6  SUOrAMAINONTA. ....ccii i e e e e e e e e e e e e e e e rneeeeeeeeeaaans 15
3.3.7 Verkkomainonta ja hakusanamainonta.............cccccouiiiimiiiiiii e 17
3.3.8 Mainonta sosiaalisessa Mediassa ...........cccuvririiiiiiiiiiiii e 18
3.4 F N g E =T (U g1 To |- 18
TUtKIMUSMENEtEIMA L ... ...ttt eeeeeeeeeeeeeas 20
4.1 Laadullinen tutkimuS .........cooooiiiii e 20
4.2 BenChmarking .......oooiiiii e 21
Nykytilanteen Kartoittaminen .............cc.ueiiiiiiii e 23
5.1 Yritysesittely ja asiakasanalyySi.........coccuuueiiiiiiiiiiiiiiee e 23
5.2 Markkinointiviestinnan nykytilanne ... 23
5.3 Benchmarking-tulokSet ... 24
Markkinointiviestinnan vuosisuunnitelma ............ccccc 28
YHhEEENVELO ... e 34



1 Johdanto

Markkinointiviestintd on osa markkinoinnin suurta kokonaisuutta, ja yleisesti puhuttaessa
markkinoinnista viitataan markkinointiviestintaan, joka on markkinoinnin nékyvin muoto yri-
tyksessa (Puusa ym. 2016, 140). Markkinointiviestintd voidaan maaritelld seuraavasti: Se
on yrityksen ulkoisiin ja sisaisiin kohde- ja sidosryhmiin kohdistamaa viestintaa, jonka tar-
koituksena on saada aikaan kysyntaa tai siihen myonteisesti vaikuttavia tuloksia joko suo-
raan tai valillisesti (Turunen). Markkinointiviestintd koostuu mainonnasta, henkilékohtai-
sesta myyntitydsta, menekinedistamisesta, suhde- ja tiedotustoiminnasta seka suoramark-
kinoinnista (Puusa ym. 2016, 140-141). Opinnaytetyd rajataan koskemaan markkinointi-
viestinnan kokonaisuudesta vain mainontaa sisaltden suoramarkkinoinnin, jolloin tarkaste-
lun ulkopuolelle jatetaan henkilokohtainen myyntityd, menekinedistaminen sekd suhde- ja

tiedotustoiminta.

Markkinointiviestinta on yritykselle tarked kokonaisuus. Markkinointiviestinnan avulla yrityk-
seen houkutellaan uusia asiakkaita vakuuttaen heidat siita, miksi juuri tdman yrityksen tuot-
teita ja palveluita kannattaa ostaa kilpailijoiden sijaan. Markkinointiviestinta koukuttaa asi-
akkaan rakentaen yritykselle mainetta. Strateginen markkinointiviestinta johtaa lahes aina

liketoiminnan kasvuun. (Creature AD 2019.)

Opinnaytety6 tehdaan yhteistydssa yrityksen Naroma-Tuote Oy kanssa, jonka toimiala on
peltityot. Tausta tyon aiheelle on kyseisen yrityksen selvasti vanhanaikainen ja vahainen
markkinointiviestinta. Tavoitteena on luoda nykyaikainen markkinointiviestintasuunnitelma
yritykselle hyddyntden moderneja markkinointiviestinnan valineita, kuten sosiaalista me-
diaa. Markkinointiviestinnan uudistaminen ja kehittdminen ovat avainasemassa, kun mieti-
taan yrityksen imagon uudistamista ja menestymista. Yritys on tippunut kehityksen kyydista
monessa asiassa, ja taman vuoksi yrityksen nykyaikaistaminen on tervetullut uudistus aloit-

taen markkinointiviestinnan uudistamisesta.

Vanhanaikainen ja perinteiseen mediaan tukeutuva markkinointiviestinta perustuu yksi-
suuntaiseen kommunikointiin. Nykyajan digitaalisessa ymparistdssa uudet media-alustat
muodostavat kokonaan uuden ekosysteemin, jossa brandit, kuluttajat ja media toimivat luo-
den sisaltoja kaikkien nahtavaksi. Kommunikointi yrityksien ja kuluttajien valilla on muuttu-
nut monikanavaiseksi kaksisuuntaiseksi viestinnaksi. Uuden ajan markkinointiviestinnassa
korostuu ketteryys, kokonaiskuva ja konseptit. (Cision 2019.) Cisionin lehdistétiedote Kaup-
palehden sivuilla on osuva kuvaus case-yrityksen markkinointiviestinnan tilanteesta. Yrityk-
sen markkinointiviestinta on perinteisiin medioihin, kuten printtimainontaan, perustuvaa yk-
sisuuntaista ja vanhanaikaista viestintaa. Yrityksella ei ole kaytdssa esim. sosiaalisen me-

dian alustoja, jotka ovat nykypaivana jopa valttamattdmyys yrityksen menestymisessa.



Opinnaytetyon tietopohja aloitetaan kasittelemalla markkinointiviestinnan yleiset seikat, ku-
ten kohderyhmat, tavoitteet, strategiat ja budjetointi. Taman jalkeen tarkastelun kohteeksi
otetaan mainonta, joka jaetaan omaan, ostettuun ja ansaittuun mediaan. Mainostamisen eri
muodot kasitellaan kanavakohtaisesti. Lapikaytavia oman median kanavia ovat: yrityksen
verkkosivut, yritysblogi, uutiskirjeet ja sosiaalisen median alustat. Ostetun median kanavia,
joita kdydaan lapi ovat: printtimainonta, TV-mainonta, radiomainonta, ulko- ja likennemai-

nonta, suoramainonta, verkko- ja hakusanamainonta seka some-mainonta.

Tutkimuskysymys opinnaytetyossa kuuluu seuraavasti: Kuinka toteuttaa yrityksen markki-
nointiviestintaa nyt ja tulevaisuudessa? Tutkimus toteutetaan kvalitatiivisena eli laadullisena
tutkimuksena, jossa lahtokohtana ymmartda muiden saman alan toimijoiden markkinointi-
viestintdd benchmarking-menetelman avulla, ja hydédyntaa selkeasti parhaita kaytantoja
case-yrityksen omassa markkinointiviestinnassa. Tydn lopputuloksena on yritykselle suun-
nattu markkinoinnin vuosikello vuodeksi eteenpain, johon on listattu toimenpiteita, joilla yri-

tys voi parantaa ja nykyaikaistaa markkinointiviestintaansa.



2 Markkinointiviestinta
2.1 Kohderyhmat, tavoitteet ja strategiat

Markkinointiviestinnan kohteena ovat l1ahes poikkeuksetta nykyiset ja potentiaaliset tulevat
asiakkaat. Kohteena voi myds olla sijoittajat, rahoittajat sekd muut sidosryhmat, kuten jake-
luketjun jasenet esim. jalleenmyyijat. Viestinta voidaan toteuttaa suurelle yleisélle, jotta mah-
dollisimman moni potentiaalinen asiakas nakee viestin, mutta se voi olla myés kohdennet-

tua pienelle segmentille, kuten tietylle asiakasryhmalle. (Puusa ym. 2016, 140.)

Paatavoite yrityksen markkinointiviestinnalla ja mainonnalla on myynnin lisdaminen. Valit-
tomia myyntituloksia ei valttdmattd saavuteta heti, vaan tuloksia joudutaan odottamaan pi-
demmalla aikavalilla. Se halutaanko saavuttaa valittdmia myyntituloja, vai halutaanko vai-
kuttaa mahdollisiin asiakkaisiin pidemmalla aikavalilla, kuten tunnettuutta lisddmalla ja mie-
likuvia luomalla maarittelee viestinnan tavoitteen ja strategian. Viestinndn onnistumista ei
tule arvioida ainoastaan lyhyen aikavalin myyntitulosten perusteella, silla markkinointivies-

tintd ja mainonta on pitkajanteista toimintaa. (Aaltonen 2021a.)

Markkinointiviestinnan strategiassa maaritellaan mm. kaytettavat viestintavalineet ja sa-
noma. Viestintavalineet valitaan sen perusteella, jolla yrityksen sanoma tavoittaa kohderyh-
man parhaiten ja kustannustehokkaasti. Itse sanoma sisaltda sen asiasisallon, jonka yritys
haluaa kohderyhmalleen kertoa. Sanoman sisaltdé maaritellaan tavoitteen pohjalta. Jos yri-
tykselld on useita kohderyhmia, niin sanomia voi olla myds useampia. Yrityksen tavoitel-
lessa viestinnalla tunnettuuden lisaamista sanoma voi pitaa sisallddn mm. yrityksen logon,
yhteystiedot ja verkko-osoitteen seka kertomuksen millaisesta yrityksesta on kyse. Vastaa-
vasti yrityksen tavoitellessa lisamyyntia sanoma voi pitaa sisallaén perusteluja sille, miksi
yrityksen tuotteita kannattaisi ostaa. Perustelut voivat pitaa sisalldadn mm. edullisen hinnan

ja tuotteen ominaisuudet. (Aaltonen 2021a.)

Toimiva markkinointiviestinta on integroitua, jolloin puhutaan integroidusta markkinointivies-
tinnasta. Tama tarkoittaa sita, etta viestinta asiakkaalle eri kanavissa on sopusoinnussa
tukien toinen toistaan, jolloin saavutetaan synergiaetuja viestinnalle ja myynnille. Lopputu-
loksena on asiakaslahtoinen viestinta tarjoten selkean brandisanoman yritykselle. Yrityk-
sien, jotka yhdistelevat perinteista ja digitaalista mediamainontaa tulee suunnitella viestinta
kanavissa konsistenssiksi eli asiakaslahtoiseksi ja yhtenaiseksi. Lopulta asiakas (yritys tai

kuluttaja) maarittelee markkinointiviestinnan onnistumisen. (Karjaluoto 2010, 10-12.)

Kaksi hyvaa tyokalua markkinointiviestinnan suunnitteluun ovat AIDASS- ja DAGMAR-por-

rasmallit, jotka ovat esiteltyna kuviossa 1.



AIDASS-malli DAGMAR-malli

5 = Service: Tarjoa lisdpalveluja Uusi osto
ja kannusta uusintaostoihin

S — Satisfaction: Vakuuttuminen

Varmista asiakkaan tyytyvaisyys ity
A = Action: Saa asiakas ostamaan
Paremmuus
D = Desire: Herédté ostohalu
Tuntemus
| = Interest: Heratd mielenkiinto s
A = Attention: Heratd huomio Tietamattomyys

Kuvio 1. AIDASS- ja DAGMAR-porrasmallit (Bergstrom & Leppanen 2016, 10)

Perusajatuksena malleissa on, etta jokaiselle portaalle asetetaan tavoitteet, joihin pyritaan.
Tavoitteiden pohjalta mietitdan toteutettavat keinot, kuinka tavoitteet taytetdan onnistu-
neesti. Jokainen porras on oma tasonsa, joten jokaisella portaalla seurataan tavoitteeseen
paasemistad. Keinoja muutetaan tarpeen vaatiessa seuraavalla tasolla, jos tavoitteisiin ei

paasta. (Bergstrom & Leppanen 2016, 8-9.)
2.2 Budjetointi

Budjetoitava rahamaara markkinointiviestintaan suhteutetaan yrityksen taloudelliseen tilan-
teeseen ja tulevaisuudennakymiin. Laskusuhdanteissa panostetaan selvasti vdhemman
viestintdan, kun taas noususuhdanteissa panostusta lisatdan. Yleisin maarittava tekija yri-
tyksen markkinointiviestinnalle on siis yrityksen taloudellinen tilanne. Talloin budjetiksi vies-
tinnalle maaritelldan tietty osuus liikevaihdosta. Tapa on nopea ja seurattavuus helppoa,
mutta menetelma on jaykka, silla siina ei oteta huomioon mahdollisia muuttuvia tekijoita
markkina- ja kilpailutilanteessa tulevaisuudessa. Budjetin tulisi perustua tulevan vuoden en-
nakoituun liikkevaihtoon, mutta vaarana on kayttaa likaa rahaa markkinointiviestintaan. (Kar-
jaluoto 2010, 31-32; Bergstrom & Leppanen 2016, 12.)

Muita kaytettyjd menetelmia budjetoinnille on jaljitella kilpailijoita, jolloin viestintdan panos-
tetaan saman verran kuin alan kilpailijat panostavat. Haasteeksi muodostuu kilpailijayrityk-
sen tunnuslukujen selvittdmisen vaikeus ja hintavuus. Vertailtavan yrityksen liikeidea, ta-
voitteet ja toimintatavat saattavat olla hyvin erilaisia, vaikka toimivatkin samalla alalla, jonka
vuoksi vertaileminen ei valttamatta ole jarkevaa. Yrityksen on kuitenkin hyva tarkkailla kil-

pailijayrityksien markkinointiviestintaa, jotta tiedetdan, mitd muut kilpailijat tekevat. Yritys



voi myods budjetoida viestintdan sen mihin on varaa eli ylimaarainen kaytettavissa oleva
raha kassasta. Usein pienissa yrityksissa viestintdan budjetoidaankin ilman suurempia
suunnitelmia tekemattd sen mukaan paljon kassassa on kaytettavissa rahaa. Viestinnan
budjetointi voi olla myds yrityksessa jamahtanytta, jolloin budjetoidaan joka vuosi saman

verran tilanteesta riippumatta. (Karjaluoto 2010, 31-32; Bergstrom & Leppanen 2016, 12.)

Marginaalianalyysissa yritys lisda panostusta viestintdan niin kauan kuin rajatuotot ylittavat
sen kustannukset. Tassd menetelmassa budjetointi perustuu rajatuoton ja viestintapanos-
tusten suhteeseen. Rajatuotto tarkoittaa sitd myyntituottoa, jonka yritys saa lisatessaan
myyntia yhdellad yksikolla. Menetelmaa kaytetaan yleensa myynnin budjetoinnissa. (Karja-
luoto 2010, 32.) Markkinointiviestintdpanostusten lisddminen ja myynnin kasvu ovat vah-

vasti korrelaatiossa keskenaan, jota on kuvattu kuviossa 2.

Myynti 4

Kommunikaatio

Kuvio 2. Markkinointiviestinnan ja myynnin valinen suhde (Karjaluoto 2010, 33)

Panostus viestintdan kasvattaa myyntia vain tiettyyn pisteeseen asti, jonka jalkeen viestin-
nan lisddmisella ei saavuteta enaa kannattavaa lisamyyntia. Myos viestinnan vahentadminen
vaikuttaa laskevasti myyntiin vain tiettyyn rajaan asti. Talléin puhutaan saturaatiopisteesta,
joka vaihtelee kaytettavien medioiden ja tavoiteltavien kohderyhmien mukaan. Piste A ku-
viossa ilmaisee yrityksen alkutilanteen ennen muutosta viestintdpanostukseen. (Karjaluoto
2010, 33.)

Markkinointiviestinnan suunnittelun lahtokohta ei tulisi perustua budjettiin, vaan tavoitteisiin,
mutta yleensa budjetti on maarittavin tekija markkinointiviestinnan suunnittelulle. Varsinkin
pitkaaikaisessa viestinnassa budjetti ei saisi olla maarittava tekija. Viestintapanokset on
hyva suhteuttaa taloudelliseen tilanteeseen, silla yritykset paasaantodisesti toimivat kassa-
virtansa kautta. (Karjaluoto 2010, 31-32.)



3 Mainonta
3.1 Maaritelma

Mainonta on maksettua massaviestintaa, jossa pyritdan saavuttamaan haluttu kohdeyleis6
muilla kuin henkilOkohtaisilla kontakteilla. Mainonta liittyy yleensa tuotteeseen tai palveluun,
jota mainostetaan, mutta se voi olla myos yrityksesta itsesta kertomista ja julki tuomista.
Tuotemainonta on mainostettavasta tuotteesta kertomista, kuten suoraan halvan hinnan
mainostamista verrattuna muihin kilpailijoihin. Se voi olla my6s informoivaa, eli kerrotaan
tuotteen uusista ominaisuuksista ja hyodyista seka se voi kannustaa uusintaostoihin, jos
tuote on kulutustuote, joka ostetaan monesti. Mainonta itse yrityksesta voi olla esim. imagoa
kohottavaa ja brandia vahvistavaa, kantaaottavaa yhteiskunnallisiin asioihin sekd mielikuvia
luova. (Puusa ym. 2016, 141.)

Kanavia mainonnan toteuttamiseksi on lukuisia, kuten sanoma- ja aikakauslehdet, televisio,
radio ja sosiaalinen media. Eri kanavissa ja mainostamisen muodoissa on omat kayttaja-
ryhmansa seka vahvuudet, ettd heikkoudet. Mydhemmin tassa tydssa kaydaan tarkemmin
lapi eri mainostamisen kanavat seka mittarit mainonnan tehokkuuden mittaamiseen. Mai-
nostamisen mediat voidaan jaotella kolmeen kategoriaan, jotka ovat oma, ostettu ja ansaittu

media.
3.2 Oma media

Yrityksen omia medioita ovat mm. verkkosivut, yritysblogi, uutiskirjeet sekad sosiaalisen me-
dian kanavat. Oma media voidaan jakaa itse julkaistavaan sisaltoon (verkkosivut ja yritys-
blogi) seka jaettavaan sisaltdon (sahkdinen suoramainonta ja sosiaalisen median sisall6t).
(Niemi 2020.)

Yritys hallitsee tdysin oman median kanavia, joten sillda on taysi vapaus hyddyntaa niita
haluamallaan tavalla. Oma media on jatkuvaa, joten se ei ole kampanjaluonteista tekemista,
vaan pitkajanteista toimintaa. Yrityksen tuottaessa ajankohtaista sisaltéa oman median ka-
naviin tama parantaa yrityksen hakukonelOydettavyytta ja lisaa liikennetta yrityksen verkko-
sivuilla. (Suhonen 2016.)

3.2.1 ltse julkaistava sisalto

Yrityksen verkkosivut ovat oman median tarkein muoto, silla verkkosivujen avulla kdanny-
tetdan sivuilla vierailijoita maksaviksi asiakkaiksi (Niemi 2020). Hyvat verkkosivut ovat ulko-
asultaan ammattimaiset, silla verkkosivuilla vieraileva alitajuisesti yhdistaa yrityksen tuot-

teiden ja palveluiden laadun verkkosivuihin. Monesti potentiaalisten asiakkaiden



ensikohtaaminen yritykseen tapahtuu verkkosivujen kautta, joten hyvan ensivaikutelman
luominen on erityisen tarkedssd asemassa. Verkkosivujen tulee olla kayttdjakokemuksel-
taan helppokayttoiset seka informatiiviset, jotta ostopolku on mahdollisimman vaivaton asi-
akkaalle. Teknisesti toimivat ja nopeat verkkosivut ovat tarkea huomioon otettava asia, silla
hakukone Google kayttaa nopeutta yhtena kriteerind hakusijoitusten maarittelyssa. Myos
verkkosivujen sisallon pituus ja ajankohtaisuus nostaa yrityksen verkkosivuja korkeammalle
Googlen hakutuloksissa, joten verkkosivujen sisaltd on yhta tarkeata, kuin niiden toimivuus.
(Pitkanen.)

Yritys voi hyddyntad myos hakukoneoptimointia, jossa yrityksen verkkosivuja pyritdan nos-
tamaan hakutuloksissa korkeammalle yrityksen tarjoamia tuotteita ja palveluita kuvaavilla
hakusanoilla ja -lauseilla. Hakukoneoptimoinnilla pyritddn kasvattamaan yrityksen verkko-
sivuille tulevan liikkenteen laatua ja maaraa. (Elbanna.) Tutkimuksen mukaan 75 % hakuko-
neen kayttajista ei kay hakutulosten toisella sivulla, joten yrityksen verkkosivujen nakymi-
nen hakutulosten ensimmaisella sivulla on kdanteentekevaa (Lieberman 2014). Hakuko-

neoptimoinnin onnistumista voidaan seurata seuraavilla mittareilla:
- Orgaanisen liikenteen kehitys

- Kavijaliikenteen kayttaytymisen kehitys (istunnon keskimaarainen kesto, valitdn poistu-

misprosentti ja selattuja sivuja per istunto)

- Ostotapahtumaan johtavien yhteydenottojen maara
- Verkkokaupan myynti

- Sivuston 16ytyminen hakutermeilla

- Nakyvyyden parantuminen hakusivuilla

- Sivuston konversioprosentti

- Ulkoisten linkkien maara ja laatu.

(Elbanna.)

Yritysblogi on yrityksen itse yllapitama blogi, jossa julkaistaan saanndllisesti ajankohtaista
sisaltoa yleensa artikkelimuodossa. Yritysblogi kannattaa perustaa yrityksen omien verkko-
sivujen yhteyteen, jotta blogi on helposti I0ydettavissa. Kaiken sisallon ollessa samalla si-
vustolla ristiin markkinointi onnistuu paremmin blogin kanssa ja kaikkea sisaltéd voidaan
paivittdd samoilla tydkaluilla. Yritysblogiin julkaistava sisdltd on yleensa sellaista, jota ei
muuten syntyisi yrityksen toiminnassa. Avain onnistuneeseen yritysblogiin on se, etta aiheet

kasittelevat muita asioita, kuin itse yritysta ja sen tuotteita seka palveluita. Aiheiden tulee



olla kdvijoiden mielesta kiinnostavia, jotta he kokevat sisallén arvokkaaksi, ja ndin ollen ha-

luavat vierailla blogissa jatkossakin. (Salminen 2018.)

Yritysblogilla voidaan saavuttaa monia etuja, kuten:

- Kasvattaa nakyvyytta hakukoneissa ja lisata liikennetta yrityksen verkkosivuilla.
- Kasvattaa yrityksen sosiaalisten medioiden nakyvyytta.

- Vahvistaa yrityksen asiantuntijaimagoa ja luottamusta yritysta kohtaan.

- Blogisisaltoa voidaan hyodyntdd moneen eri tarkoitukseen, kuten sosiaaliseen mediaan
ja uutiskirjeisiin.
- Yritys pysyy asiakkaiden mielessa, kun heilla on toistuvasti syy vierailla sisallon aarella, ja

kun ostamisen aika koittaa, niin yritys on varmistanut paikkansa asiakkaan harkintalistalla.

(Salminen 2018; Suomen Digimarkkinointi Oy a.)
3.2.2 Jaettava sisalto

Sosiaalisen median alustat esim. Facebook ja Instagram ovat yrityksen markkinoinnissa
tarkeimpien markkinointikanavien joukossa. Sosiaalisen median alustat ovat nopea ja
helppo tapa yritykselle tavoittaa yrityksen kohderyhmia, silla sosiaalisesta mediasta on tullut
osa ihmisten ostokulttuuria. Sosiaalisesta mediasta etsitdan tietoa ja arvosteluja tuotteista
seka palveluista. Asiakkaat voivat ottaa vaivattomasti yhteytta yrityksen asiakaspalveluun
sosiaalisen median kautta ja palautteen anto on helppoa. (Venermo.) Yrityksen tulee kasi-
telld myds asialliset negatiiviset palautteet asianmukaisesti, eika poistaa niita nakyuvilta, silla

oikein kasitelty palaute muuttuu yritykselle positiiviseksi nakyvyydeksi (Lahtinen).

Sosiaalisen median alustoilla yritys voi kasvattaa orgaanista nakyvyytta ja liikennetta verk-
kosivuillaan, keratad asiakaspalautetta vaivattomasti, sitouttaa potentiaalisia asiakkaita yri-
tykseen, vahvistaa yrityksen brandia, seurata kilpailijoiden toimintaa sekd maksimoida si-
sallén potentiaalin. (Venermo.) Yrityksen nakyvyys sosiaalisessa mediassa perustuu sisal-
I6n levidmiseen esim. tykkaysten, kommentointien ja jakamisten muodossa. Yrityksen jul-
kaisema sisalto leviaa ihmiselta toiselle naiden reagointien vuoksi, ja sita kutsutaankin vi-
raalimarkkinoinniksi. Sosiaalisesta mediasta voidaan ostaa myds mainostilaa, jolloin puhu-

taan ostetusta mediasta.

Sahkdinen suoramainonta voidaan luokitella omaksi mediaksi, mutta myds ostetuksi medi-
aksi sen perusteella huolehtiiko yritys itse viestien lahettamisesta vai onko se ulkoistanut
sen muulle toimijalle. Sahkoisessa suoramainonnassa yritys lahettaa viesteja, kuten uutis-

kirjeita, suoraan vastaanottajalle mm. sahkdpostin ja matkapuhelimen valityksella. Jotta



yritys pystyy toteuttamaan sahkoista suoramainontaa itse, tulee sen asiakasrekisterin olla
ajan tasalla. Laki edellyttaa, etta yrityksella taytyy olla kuluttajalta suostumus sahkdiseen
suoramainontaan. Toisille yrityksille toteutettavassa sahkoisessa suoramainonnassa yritys
ei tarvitse erillistd suostumusta sdhkodiseen suoramainontaan, vaan viestien l&hetyksen tu-
lee perustua asiakassuhteeseen tai samalla toimialalla toimimiseen. (Suomen Digimarkki-
nointi Oy b.) Sdhkdisen suoramainonnan tehokkuutta voidaan parantaa uutiskirjeiden per-
sonoinnilla. Viestit voidaan personoida mm. vastaanottajan etunimen mukaan tai sisaltda

voidaan kohdentaa ja eriyttda kontaktitiedon ja kayttdytymisen perusteella. (Matter Agency

2017.) Kuvassa 1. on esimerkki personoidusta sahkoisesta suoramarkkinoinnista.

7€
RUOKARAHAA,

OLEHYVA!

Hei Kaisa,

Nyt on oiva tilaisuus tilata ruokaostokset nopeasti suoraan kotiovelle: tarjoamme 7 €
alennuksen ensimmadisestd Wolt Market -tilauksestasi.

Kuva 1. Personoitu sahkéinen suoramainonta (Huttunen 2020)
3.3 Ostettu media

Ostettu media on kaytanndllisin tapa uusien yleisdjen tavoittamiseksi. Ostettu media liite-
tdan yleensd mm. lehdista, televisiosta ja radiosta ostettavaan mainostilaan, mutta se on
paljon muutakin. Maksetun median uudempia muotoja ovat mm. natiivimainonta, sosiaali-

sen median kampanjat ja retargetointi. (Niemi 2020.)

Natiivimainonnassa mainokset ovat suunniteltu nayttdmaan tavalliselta sisalléltd muun si-
sallon joukossa. Mainokset sosiaalisen median alustoilla ovat yleensa suunniteltu naytta-
maan juuri natiivimainonnalta. Retargetoinnissa kayttajalle markkinoidaan uudelleen tuot-

teita ja palveluita, joiden verkkosivuilla han on aikaisemmin vieraillut. Kaytannossa se
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tarkoittaa sita, kun verkkosivuilla kavija poistuu yrityksen verkkosivuilta, niin han nakee
myos toisella sivustolla yrityksen mainoksen, joka houkuttelee kavijaa palaamaan uudel-

leen yrityksen verkkosivuille. (Niemi 2020.)
3.3.1 Mainoskampanjan suunnittelu

Valitun kohderyhman tavoittaminen, muista mainostajista erottautuminen seka uusiutuvuus
yrityksen linja sailyttden ovat tarkeimpia asioita yrityksen mainoskampanjaa suunnitelta-
essa. Markkinointisuunnitelma on hyva I&htdkohta mainontaa suunniteltaessa, silla siiné on
maaritelty valmiiksi markkinoinnin tavoitteet ja strategiat yrityksessa. (Bergstrom & Leppa-

nen 2016, 30.) Kuviossa 3. on esitelty mainoskampanjan suunnittelun vaiheita.

Yrityksen markkinoinnin tavoitteet, kohderyhmét, suunnitelmat

Tilanteen Mainonnan Kampanjan Kampanjan

analysointi raamien suunnittelu toteutus ja

« markkinat maarittely + sanoma seuranta

- asiakas- + tavoitteet » mediamix - testit ja
kéayttayty- * kohderyhmat  aikataulu mittaukset
minen - mainosbudjetti . mainokset » tulokset

+ kilpailijat . testaukset

+ resurssit

Parannukset ja jatkotoimenpiteet

Kuvio 3. Mainoskampanjasuunnittelun vaiheet (Bergstrom & Leppanen 2016, 31)

Kampanjasuunnittelun l1ahtdvaiheessa tarkasteluun otetaan yrityksen nykytila ja sen asia-
kasryhmat, ketd mainonnalla yritetdan tavoittaa. Kampanjan toteutukseen vaikuttaa moni
asia, joka tulee ottaa huomioon kuten se, etta tuntevatko potentiaaliset asiakkaat yrityksen
ja sen tuotteet sekad palvelut ennestaan. Tilanteen analysoinnissa selvitetdan asiakkaiden
ostokayttaytymista, tuotteen tai palvelun myynti talld hetkelld sekd yrityksen kilpailijat.

(Bergstrom & Leppanen 2016, 31.)

Mainonnan raamien maarittelyssad mietitdan tavoiteltavaa kohderyhmaa, kampanjan pyrki-
mysta seka mainonnan budjetointia. Tavoite tulee olla maariteltynd mahdollisimman tarkasti
mittarilla, kuten euroilla, jotta tulosten seuranta on vaivatonta. Se kuinka mainonta vaikuttaa

kohderyhmaansa on vaikea seurata, jos yrityksella ei ole tdsmallisia tavoitteita. Tasmalliset
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ja realistiset tavoitteet maarittavat kaytettavat keinot kampanjoinnissa. Konderyhma maari-
telldan myos mahdollisimman tarkasti segmentointiperustein. Haaste tavoitteeseen paase-
misen seuraamisessa euroissa on mainonnan ja siitd seuraavan myynnin viiveaikaisuus.
Onnistunut mainonta ei kay ilmi yrityksen myyntitilastoissa valttamatta heti, jotta voidaan
todeta kampanjointi onnistuneeksi. Mainonta vaikuttaa ajan kuluessa potentiaalisten asiak-

kaiden kayttaytymiseen ja harkintaan. (Bergstrom & Leppanen 2016, 31-32.)

Kampanjan suunnittelun vaiheessa lopputuloksen tulisi olla selkea nakemys siita, kuinka
kohderyhmaa on paras puhutella, missa medioissa ja milla aikataululla. Kaynnissa olevalla
kampanijalla tulisi olla vain yksi tavoite kerrallaan, jotta mainossanoma pystytaan kiteytta-
maan kohderyhmaa puhuttelevaksi. Peruslupaus tai vetoomus mainosviesteissa tulisi sai-
Iyttdd samana valituissa mainostamisen medioissa, silld yhtenaisyys vahvistaa mainoksen
ymmartamista ja viestin perillemenoa. Jotta mainoksen sanoma saavuttaa kohderyhman
taloudellisesti, edellyttda se oikean mainosvalineen tai mainosvalineiden valitsemista. Kay-
tettdvid medioita kampanjoinnissa voidaan miettid kahdella eri tasolla, jotka ovat interme-
diavalinta ja mediamix. (Bergstrom & Leppanen 2016, 32.) Intermediavalinta tarkoittaa si-
saistd mediavalintaa mediaryhmassa, jossa valitaan esim. ne tietyt lehdet, joita mainon-
nassa kaytetaan sen sijasta, etta kaytettaisiin kaikkia lehtia (MediaAuditFinland). Interme-
diavalinnan pohjalta koostuu mediamix, joka tarkoittaa yrityksessa kaytettavien medioiden

yhdistelmaa mainonnan toteutuksessa (Puranen 2018).

Kampanjoinnin suunnittelussa tulee myos miettia kampanjoinnin aikataulutus. Keskite-
taanko mainonta tiettyyn ajankohtaan esim. sesonkiin vai onko se jatkuvaa tai katkonaista.
(Bergstrom & Leppanen 2016, 34.) Kuviossa 4. on havainnollistettu mainonnan aikataulu-

tuksen ajoitusmahdollisuuksia.

Tasainen MNouseva Laskeva Vaihteleva
Keskitetty
Jatkuva
Katkonainen Sanomien maa-
ra kuukaudessa
Kuukausi

Kuvio 4. Ajoitusmahdollisuudet mainoskampanjoinnissa (Bergstrom & Leppanen 2016, 34)
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Keskitettyd mainontaa kaytetdan yleensad sesonkituotteiden kohdalla, joilla myyntiaika jaa
lyhyeksi. Keskitettya mainontaa hyodynnetaan myos tuotteiden lanseerauksissa ja tapah-
tumien markkinoinnissa itse tapahtuman lahestyessa. Jatkuva mainostaminen on lahinna
vahittdiskauppojen toimintatapa. Vastaavasti katkonainen mainonta on hyva vaihtoehto yri-
tykselle, jolla on kaytettavissaan rajallinen maara rahaa mainontaan, tai tuotetta ostetaan
epasaannollisesti esim. suurien kausivaihteluiden vuoksi. (Bergstrom & Leppanen 2016,
34)

Kampanjan tavoitteiden tayttymistd voidaan arvioida toiston (OTS-luku), peiton (netto- ja
bruttopeitto) seka kustannusten (CPT-luku) avulla. Toistolla mitataan sitd, kuinka monta
kertaa kohderyhman henkild ndkee mainostajan sanoman tietyn aikamaareen kuluessa.
Arviointi perustuu siihen, kuinka monta kertaa han on altistunut mediavalineelle, ei itse vies-
tille. Sopiva maara toistoja riippuu kaytettavastd mediasta. Toisto lisda oppimista, mutta
lika toisto on myds haitaksi. OTS-luku (opportunity to see) liittyy toistoon, joka tarkoittaa
keskimaaraista toistoa, eli monesti kohderyhman henkildllda on keskimaarin ollut mahdolli-
suus nahda mainos. Mediavalineen peitto kuvaa prosenttiosuutta tavoiteltavasta kohderyh-
masta, joka mahdollisesti altistuu mainostajan kampanjalle tietyn aikamaareen kuluessa.
Luku on arvio, jonka vuoksi se ei valttamatta pida paikkaansa. Myos peitossa arviointi pe-
rustuu altistumiseen tietylle medialle, ei viestille itselleen. Peitosta puhuttaessa tarkoitetaan
yleensa nettopeittoa, joka kuvaa prosenttiosuutta kohderyhmasta, joka nakee viestin vahin-
taan kerran. Bruttopeitto iimaisee kaikkien kampanjoinnissa kaytettyjen medioiden yhteen-
laskettua peittoa. Bruttopeitto voidaan ilmaista GRP- tai TRP-luvulla. GRP-luku ilmaisee
peiton koko vaestdsta, kun TRP-luku ilmaisee peiton kohderyhmassa. Median kustannuk-
sista puhuttaessa kaytetaan termia CPT-luku (cost per thousand), joka ilmaisee hinnan tu-
hannelle kontaktille valitun median valityksella. CPT-lukua ei voi vertailla eri medioiden kes-
ken, silla kontaktin maarittelyssa on eroja eri medioissa. (Karjaluoto 2010, 99—103; Screen-

force.)

3.3.2 Printtimainonta

Sanomalehtea pidetéan luotettavana median muotona ja sen mainetta pidetdan myds kai-
kista parhaimpana eri medioista. Sanomalehtimainonta on vahva media alueelliseen mai-
nontaan. Se tavoittaa aktiivista ja ostovoimaista yleis6a paivittéain. Kansallisen Mediatutki-
muksen (KMT) mukaan vuoden 2018 kevaalla 92 % suomalaisista lukee sanoma- tai aika-
kausilehtia viikoittain joko sahkodisessa tai painetussa muodossa. Suomalaisista 75 % lukee
lehtia viikoittain painetussa muodossa ja 65 % digitaalisena versiona. Mainontaan sanoma-
lehdissa suhtaudutaan mydnteisesti. Sanomalehtien mainonnasta huomataan yli 60 % ja

jopa 68 % myds perehtyy mainokseen. Sanomanlehtimainonnan heikkous on mainoksen
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lyhyt elinkaari, silla sanomalehti iimestyy useasti ja luetaan yleensa kertaalleen, jonka jal-
keen se pistetaan kierratykseen. (Karjaluoto 2010, 112; Merikoski 2018; Routa Markkinointi
Oy 2021a.)

Suomessa ilmestyy lukuisia eri sanomalehtia, jotka voidaan jaotella valtakunnallisiin lehtiin,
maakuntalehtiin ja paikallislehtiin levikkialueensa mukaan. Edella mainittujen lisdksi Suo-
messa julkaistaan paljon myds ilmaisjakelu- ja noutolehtid. Paikallislehtien osuus kaikista
julkaistuista lehdista on suuri ja ovatkin hyvia tapoja tavoittaa tietyn rajatun paikkakunnan
asukkaita. Sanomalehtiin on myds useasti saatavilla ilmoitusliite eli insertti lehden valiin,
joita yleensa kauppaketjut kayttavat. Digitaaliset lehdet tarjoavat mainostajille myds mah-
dollisuuden toteuttaa yrityksen mainontaa painetun ja verkkomainonnan yhdisteena. Yritys
voi mainostaa lehdissa monilla tavoilla. Se voi ostaa vain yksittaisista lehdista mainostilaa,
tai se voi kayttaa lehtiyhdistelmia. (Bergstrom & Leppanen 2016, 36.) Esimerkiksi Karkime-
dia-paketti on suuri sanomalehtien kokonaisuus, johon kuuluu 31 eri sanomalehted. Karki-
media tavoittaa heidan kotisivujen mukaan viikoittain 3,8 miljoonaa suomalaista, joten pu-
hutaan todella suuresta tavoitettavuudesta. Karkimedian lehtiin kuuluu jokaisen maakunnan
suurimmat sanomalehdet, esim. Helsingin Sanomat ja Etela-Suomen sanomat. (Karkime-
dia.)

Aikakauslehtien mainoksilla on pitka elinkaari, silla aikakauslehtia ei julkaista yhta usein
kuin sanomalehtia, joten aikakauslehti pysyy relevanttina pidempaan. Mainonta aikakaus-
lehdissa on informatiivista ja yksityiskohtaista tavoittaen valtakunnallista kohderyhmaa.
Mainontaa on helppo kohdentaa tavoiteltavalle kohderyhmalle lehtien lukijaprofiilien mu-
kaan. (Karjaluoto 2010, 112.) Aikakauslehtimainonnalla on monia vahvuuksia. Aikakaus-
lehdilla on vahva lukijasuhde ja sitoutuneet lukijat. Niitd luetaan mielenkiinnolla, joten mai-
nonta huomataan myo6s paremmin ostokiinnostusta lisaten. Mainontaan suhtaudutaan
myonteisesti, silla se koetaan tarkeaksi osaksi lehden sisaltdd. Aikakauslehti on tarkea tie-
donlahde lukijoille ja tuki monessa ostoprosessissa. Huomioarvo aikakauslehtimainonnalle
on keskimaarin 67 % ja 50 % mainoksista aikakauslehdissa synnyttda myonteisia mielikuvia

yrityksesta. (Otavamedia Oy.)

Aikakauslehtia ilmestyy Suomessa lahes 4000 erilaista, jotka jaetaan yleisd-, ammatti- ja
jarjestd- seka asiakaslehtiin (Aikakausmedia). Mainontaa aikakauslehdissa voidaan ostaa
yksittaisina lehtina tai lehtiyhdistelmina. Koska aikakauslehdet iimestyvat paljon harvemmin
kuin sanomalehdet, niin mainostaminen aikakauslehdissd on paljon hitaampaa, minka

vuoksi ne eivat sovi nopeatempoiseen mainontaan. (Bergstréom & Leppanen 2016, 36.)
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3.3.3 Televisiomainonta

Mainonta televisiossa on tehokkain tapa kasvattaa yrityksen tunnettuutta. TV-mainonta ta-
voittaa ihmisia tehokkaasti herattden tunteita ja luoden vahvoja mielikuvia seka luottamusta
yritystd kohtaan. (Routa Markkinointi Oy 2021b.) Mediatoimisto Dagmarin ja Screenforce
Finlandin vuonna 2016 teettdman tutkimuksen mukaan tutkituista televisiokampanjoista 99
% lisasi yrityksen myyntid. Toisen tutkimuksen mukaan, joka tehtiin Iso-Britanniassa
vuonna 2017, televisiomainontaan kaytetty rahamaara oli 54 % kokonaismainosbudjetista,
mutta se toi vastaavasti mainonnan tuomasta tuotosta 71 % eli suurimman osan. (Screen-
force, 3—4.) Televisiossa mainonnan kustannukset ovat korkeat, jonka vuoksi se ei ole rea-
listinen mainostamisen vaihtoehto kaikille yrityksille, kuten esim. pienyrittgjille. TV-mainon-
nassa syntyy myos paljon ns. hukkakontakteja eli tavoiteltavan kohderyhman ulkopuolisia
kontakteja, jotka eivat ole yrityksen mahdollisia tulevia asiakkaita. Mainonta televisiossa
tarjoaa elavaisen kerronnan yrityksen mainokselle vauhdittaen positiivista suusanallista
viestintaa. (Karjaluoto 2010, 108-110.)

Yritys voi ostaa valtakunnallista tai alueellista TV-mainontaa. Valtakunnallisessa mainon-
nassa mainos naytetaan koko Suomen alueella, kun taas vastaavasti alueellisessa mainon-
nassa mainos naytetdan vain tietylla nakyvyysalueella. Alueellinen TV-mainonta on koh-
dennettua ja nain ollen mainoskustannukset ovat halvemmat, kuin valtakunnallisessa TV-
mainonnassa. (Routa Markkinointi Oy 2021b.) Mainosaikaa televisiossa voidaan ostaa kah-
della eri tavalla eli kohderyhmittain tai ohjelmakohtaisesti. Kohderyhmittain mainostettuna
yritys ensin maarittelee tavoiteltavan kohderyhmansa, jonka pohjalta mediasuunnittelija va-
litsee ohjelmayhdistelméan, joka tavoittaa maaritellyn kohderyhman parhaiten. Tassa ta-
pauksessa mainokset ovat kelluvia, eli yritys ei tieda minka ohjelmien yhteydessa heidan
mainoksensa nakyvat. Ohjelmakohtaisesti mainostettuna valitaan puhtaasti ne ohjelmat,
joiden yhteydessa yrityksen mainos esitetdan. Ohjelmakohtaisessa mainonnassa on tar-
keatad tarkastella ohjelmayleis6d, katsojaennusteita seka ohjelman profilointia eli sita,
kuinka moni on tavoiteltua kohderyhmaa ohjelman kaikista katsojista. (Bergstrom & Leppa-
nen 2016, 39-41.)

3.3.4 Radiomainonta

Radiomainonta on tehokas ja monipuolinen tdydennys eri mainonnan medioihin. Pelkalla
radiomainonnalla ei saavuteta tuloksia, joten sita tulee hyddyntaa tukimedian roolissa mai-
nostamisessa. Radiomainonnassa kaksi tarkeinta asiaa ovat riittdva toistonmaara ja selkea

viesti, joka vetoaa kuulijaan. Onnistunut radiomainos kehottaa kuulijaansa toimimaan,
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kuten vierailemaan yrityksen verkkosivuilla tai ostamaan yrityksen tuotteita. (Karjaluoto
2010, 110-111.)

Radio tavoittaa suuren osan suomalaisista viikoittain. Kaupallinen radio tavoittaa 50 % eli
puolet suomalaisista paivittain ja viikkotasolla se tavoittaa 70 % yli 9-vuotiaista suomalai-
sista. Keskimaaraisesti radio on paalla 2 h 34 min paivassa. (RadioMedia.) Kaupalliset ra-
dioasemat voidaan jaotella kolmeen eri ryhmaan eli valtakunnallisiin, osavaltakunnallisiin ja
alueellisiin asemiin. Radiokanavat ovat osa ketjua, joten mainostaa voi yksi radiokanava
kerrallaan tai samanaikaisesti kaikilla ketjuun kuuluvilla asemilla. Radiokanavien kuunteli-
jakunta eroaa toisistaan hyvin paljon musiikkitarjontansa vuoksi, niinpa jokaisella radioka-
navalla on oma kohderyhmansa. Paikallisessa radiossa tavoittaa hyvin paikallisia kuunteli-
joita, kun valtakunnallisessa vastaavasti taas kuuntelijoita ympari Suomea. (Bergstrom &
Leppéanen 2016, 42.)

3.3.5 Ulko- ja likennemainonta

Ulkomainonnalla tarkoitetaan kaikkea julkiselle paikalle nékyville sijoitettua mainontaa. Se
on tehokasta kaupunkialueilla saavuttaen suuren maaran kontakteja edullisesti. Mainoksen
tulee olla selkea ja visuaalinen, silla ulkomainonnan katseluaika on hyvin lyhyt. Ulkomai-
nonnan haasteet ovat sen tehokkuuden vaikea mittaus ja ilkivalta. (Karjaluoto 2010, 120.)
Ulkomainonnan tavoittavuus viikoittain on parhaimmassa tapauksessa jopa 97 %. Tutki-
musten mukaan se myoOs ohjaa katselijoitaan parhaiten verkkoon verrattuna muihin mai-

nostamisen muotoihin, kuten televisioon, radioon ja sanomalehtiin. (Mediateko.)

Ulkomainonnan yhteydessa voidaan puhua myos ambient-mainonnasta. Ambient-mainonta
tarkoittaa kaikkia niitd mainonnan keinoja ulkona, jotka ovat tavallisista keinoista poik-
keavia. Niitd voivat olla mm. kassakuitin kayttdminen mainostarkoituksessa, kuumailmapal-
lon kayttaminen mainostarkoituksessa tai kavelevat mainosmaskotit, joiden tarkoituksena

on herattda huomiota ihmisissa. (Bergstrom & Leppanen 2016, 49.)

Liilkennemainonnassa hyddynnetaan kulkuneuvojen sisa- ja ulkopintoja mainostilana, jossa
esim. julkisten kulkuvalineiden sisalle sijoitetaan yrityksien mainoksia matkustajien nahta-
ville. Lilkkennemainonnassa voidaan teipata mm. autoja yrityksen vareihin ja logoihin. Ulko-
ja liikennemainontaa hyddynnetaan tukimediana osana mainoskampanijointia, silla pelkalla

ulko- ja liikennemainonnalla harvemmin saavutetaan positiivisia tuloksia. (Aaltonen 2021b.)
3.3.6 Suoramainonta

Suoramainonta on paljon kaytetty mainonnan muoto. Suoramainonta voidaan toteuttaa pai-

netussa (esim. esite tai lehti) tai sdhkdisessa (sdhkoposti ja tekstiviesti) muodossa.
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Tutkimuksen mukaan yli 80 % tutustuu heille jaettuun painettuun suoramainontaan ja yli

puolelle vastaanottajista suoramainonnasta on hyotya tulevaisuudessa (SSM).

Suoramainonta pystytaan tarkasti kohdentamaan halutulle kohderyhmaélle ja sen tehoa on
helppo mitata verrattuna muihin mainonnan muotoihin. Suoramainonta on henkilékohtai-
sempaa, kuin muut mainonnan muodot, jonka vuoksi mainosviestit luetaan suuremmalla
todennakoisyydella. Mainoskontaktin hinta suoramainonnassa on muita mainonnan muo-
toja korkeampi. Vastaavasti suoramainonnassa ei jouduta kilpailemaan mainoksen vas-
taanottajan huomiosta, joten suoramainonnan huomioarvo on monessa tapauksessa pa-
rempi. (Aaltonen 2021b.)

Suoramainonta voidaan toteuttaa osoitteettomasti tai osoitteellisesti. Osoitteettomasti to-
teutettuna suoramainonnan mainokset jaetaan massajakeluna jakelukohteisiin, kuten vali-
tun alueen kaikkiin kotitalouksiin. Suuri mainosten jakeluera ulkoistetaan yleensa muulle
jakeluyritykselle tai postille. Osoitteellisessa suoramainonnassa mainos lahetetdan vas-
taanottajan osoitteeseen hanen nimelldan. Yritys voi ostaa osoitetietoja suoramainontaa
varten tdhan erikoistuneilta yrityksiltd, joiden osoitetiedot ovat peraisin esim. vaestorekiste-
rista tai Traficomin ajoneuvorekisterista. Osoitteet voidaan valita monen eri muuttujan mu-
kaan, kuten ian, sukupuolen, tulojen, talouden koon, asumismuodon ja automerkin mukaan.
Yritys voi kayttaa myds omaa asiakasrekisteriddn suoramainonnan toteuttamiselle, joka on
edullinen osoitelahde. Hyvassa asiakasrekisterissa asiakkaat ovat jaoteltu satunnaisasiak-
kaisiin, kanta-asiakkaisiin seka huippuasiakkaisiin ostomaarien ja asiakassuhteen keston
perusteella. Osoitelahde on mainittava muussa kuin mainoksen paallyksessa osoitteelli-

sessa suoramainonnassa. (Aaltonen 2021b.)

Osoitteellisessa suoramainonnassa kustannukset koostuvat osoitetietojen hankinnasta
seka mainoksen teosta ja jakelusta. Osoitteeton suoramainonta on kontaktia kohden hal-
vempaa kuin osoitteellinen suoramainonta, mutta osoitteellisessa suoramainonnassa ei
muodostu hukkakontakteja yhta paljon, silla mainoksia ei laheteta kaikille talouksille tai yri-
tyksille. Taman vuoksi osoitteellinen suoramainonta voi muodostua halvemmaksi kokonai-
suudeksi kuin ositteettomat suoramainonnan massapostitukset. Osoitteellinen suoramai-
nonta tavoittaa ihmiset paremmin, silla viestit Iahetetdan vastaanottajan nimella, joten ne
katsotaan suuremmalla todennakdisyydella kuin osoitteettomassa suoramainonnassa. Ta-
voitteena suoramainonnassa on herattdd mainoksen vastaanottajassa reaktio, kuten lisa-
tietojen haku, kilpailuun osallistuminen tai ostotapahtuma. Palauteprosentilla (Pull-%) mita-
taan suoramainonnan onnistumista, joka kertoo reagointien osuuden kaikista mainoksen
saajista. Yleensa palauteprosentti on kuitenkin alhainen, noin 2-3 % luokkaa. (Aaltonen
2021b.)
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3.3.7 Verkkomainonta ja hakusanamainonta

Verkkomainonnan osuus koko mediamainonnasta vuonna 2019 oli 36,6 %, joka on 9,1 %
enemman kuin vuonna 2018. Verkkomainonnan osuus koko mediamainonnasta on jatku-
vassa nousussa. (IAB Finland 2020.) 16—89 vuotiaista suomalaisista 82 % kayttaa interne-
tia useasti paivassa vuonna 2020 ja heista 52 % on ostanut verkosta jotakin viimeisen kol-

men kuukauden aikana (Tilastokeskus 2020).

Verkkomainontaa voidaan toteuttaa monin eri tavoin esim. bannereilla eli mainospalkeilla,
joka on verkkomainonnan kaytetyin muoto. Sivulla vieraileva voi painaa mainospalkkia,
josta avautuu ponnahdusikkuna tai promootiosivut, tai banneri saattaa vieda suoraan mai-

nostajan kotisivuille ja verkkokauppaan. (Bergstrom & Leppanen 2016, 50.)

Verkkomainonnassa tarkeata on miettia tavoiteltava kohderyhma ennen kuin valitaan verk-
komediat, joissa mainostetaan. Verkkomainonnan vahvuus piilee myds tassa eli sen hyva
kohdistettavuus. Mainontaa verkkosivuilla voidaan kohdistaa asiayhteyksien, kuluttajaa
kiinnostavien aihepiirien, profiilien tai kayttaytymisen perusteella. Verkkomainonnan koh-
dentamista asiayhteyden tai kuluttajaa kiinnostavan aihepiirin perusteella kutsutaan kon-
tekstuaaliseksi verkkomainonnaksi, jossa mainos esim. moottoripyorista sijoitetaan moot-
toripyora aiheisille verkkosivuille. Verkkomainontaa voidaan kohdistaa myo6s sen kayttajan
profiilin mukaan, jos han on antanut omia tietojansa, kuten ikansa, asuinpaikkansa ja am-
mattinsa jollekin vierailemistaan verkkosivuista. Verkkomainonnan kohdentaminen kayttay-
tymisen perusteella pystytaan tekemaan hyvin tehokkaasti. Kyseisessa kohdentamisen ta-
vassa tuotteista ja palveluista naytetaan mainoksia, joiden verkkosivuilla kuluttaja on vie-
raillut askettain. Verkkosivuilla vierailijat luokitellaan sivuhistorian mukaan omiin segment-
teihinsa. Samalle asiakkaalle voidaan myo6s uudelleen kohdentaa verkkomainontaa, jos

tama ei ole vield aktivoitunut ostopaatoksessaan. (Bergstrom & Leppanen 2016, 51.)

Verkkomainonnan seuranta on muita perinteisia mainostamisen medioita helpompaa, tar-
kempaa ja reaaliaikaisempaa. Silti verkkomainonnassa ei ole kaytettavissa yhtenaista jar-
jestelmaa, jolla seurattaisiin mainonnan tehoa ja onnistumista, jonka vuoksi mittaaminen eri
mainospaikkojen kesken voi olla epaluotettavaa. Eri verkkomediat kayttavat toisistaan eri-
laisia mittareita ja mittaamisen tapoja. Verkkomainonnan yleinen mittari on klikkausprosentti
(CTR), joka kertoo klikkausten maaran suhteessa nayttdékertoihin. Klikkausprosentti verk-
komainonnassa on yleensa vain yhden prosentin luokkaa eli hyvin pienta. Muita yleisia mit-
tareita ovat brutto- ja nettokavijamaara, nayttékerta (impressio), kontaktihinta (CPT) ja TRP.
Brutto- ja nettokavijamaarat ilmaisevat verkkosivujen kavijamaarat. Nayttokerta eli impres-
sio ilmaisee sen, kuinka monta kertaa mainospainike on kavijalle nakyvilla hanen ladates-

saan sivuja, joilla mainos on. Kontaktihinta eli CPT ilmaisee hinnan tuhannelle
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mainosnaytdlle. TRP vastaavasti kertoo sen, monestiko kohderyhma on tavoitettu. (Berg-
strom & Leppanen 2016, 52.)

Verkkomainonta voi olla myds hakusanamainontaa, jossa yritys ostaa tietyt sanat tai sana-
ryhmat maaraajaksi. Hakusanamainonnassa kayttajan hakiessa kyseisilla sanoilla tai sana-
ryhmilla hakutuloksen liséksi hanelle ilmestyy ruudulle yrityksen mainos. Ylivoimaisesti kay-
tetyin hakukone Google myy hakusanamainontaa oman AdWords-mainospalvelunsa
kautta. Hakusanamainonta sopii myos pienille yrityksille, koska sille voidaan maaritella ha-
luttu budjetti ollen alueellista tai paikallista. Hakusanamainonnassa mainostaja maksaa vain
klikkauksista, jonka vuoksi se on kustannustehokasta. Google tarjoaa my6s AdSense-pal-
velussaan mahdollisuuden mainostaa muiden yritysten sivuilla, jotka kayttavat myods ky-
seistd AdSense-palvelua. Tassa tapauksessa mainos kohdennetaan esim. avainsanojen,
kielen tai sisallon perusteella. Edellda mainittuja Googlen tarjoamia palveluita hakusanamai-
nontaan voidaan seurata vaivattomasti Google Analytics -palvelun kautta, josta on nahta-

villa sivujen kavijamaaran, klikkaukset ja nayttdkerrat. (Bergstrom & Leppénen 2016, 56.)
3.3.8 Mainonta sosiaalisessa mediassa

Mainontaa sosiaalisessa mediassa kasiteltiin aikaisemmassa luvussa 3.2.2. Mainonta so-
siaalisessa mediassa luokitellaan paasaantoisesti omaksi mediaksi, mutta se voidaan luo-
kitella myOs ostetuksi mediaksi, jos sieltd ostetaan mainostilaa. Tilastokeskuksen mukaan
sosiaalista mediaa kaytti 16—-89 vuotiaista suomalaisista 69 % vuonna 2020, joka on sel-
keaa kasvua edellisvuoteen verrattuna. Suosituin yhteisOpalvelu oli Facebook, jota kaytti
58 % kyseisesta ryhmasta. Seuraavaksi suurimmat kaytetyt sosiaaliset mediat olivat What-
sApp 50 % ja Instagram 39 % (Valtari 2020.) Sosiaalisen median mainonta seuraa trendeja,

eli uusien alustojen tullessa suosituksi myds mainonta siirtyy niihin.

Sosiaalisen median maksetut mainokset ovat tavanomaisia sosiaalisen median mainoksia
tai kaupallisia yhteistdita. Kaupallisessa yhteisty0ssa vaikuttajalle maksetaan tuotteen esit-
telystd hanen omissa sosiaalisen median kanavissaan. Vaikuttajan palkkio on yleensa ra-
hallinen tai tuotepalkkio. Maksettu sosiaalisen median mainonta toimii parhaiten orgaanisen

eli luonnollisen ei maksetun nakyvyyden kanssa. (Santalahti.)
3.4 Ansaittu media

Ansaitulla medialla tarkoitetaan huomiota, jota yritys saa vaikutusvaltansa ulkopuolisista
kanavista. Kanavia voivat olla mm. muut verkkosivut, verkkojulkaisut, blogit, arviointisivus-

tot, vaikuttajat ja puskaradio. Yritys saa ansaittua mediandkyvyyttd, kun yrityksen
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kohdeyleiso asettaa brandin nakyville ymmartaen, miten yrityksen tuotteet tai palvelut aut-

tavat heitd. Ansaittu media vaatii, etta yrityksella on omaa sisaltéa, jota jakaa. (Niemi 2020.)

Kuluttajista 79 % luottaa internetin arviointeihin yhta paljon kuin henkildkohtaisiin suositte-
luihin ystavilta tai perheen jasenilta. 94 % kuluttajista asioi yrityksessa todennakdisemmin,
jos se on saanut positiivisia arviointeja. Vastaavasti 92 % kuluttajista epatodennakoisesti
asioi yrityksessa, jos se on saanut negatiivisa arviointeja. (Murphy 2020.) Maksetut vaikut-
tajat ja blogit saattavat muuttua mydhemmin ansaituksi nakyvyydeksi, kun he mainostavat
tai arvioivat yrityksen tuotteita tai palveluita orgaanisesti, silla he pitavat yrityksesta (Niemi
2020).
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4 Tutkimusmenetelmat

4.1 Laadullinen tutkimus

Tutkimusmenetelmana tassa opinnaytetyossa kaytettiin laadullista eli kvalitatiivista tutki-
musmenetelmaa. Laadullisessa tutkimuksessa on pieni tarkasteltava aineisto, jossa koros-
tuu aineiston laadun merkitys. Vastakohtana kyseiseen tutkimusmenetelmaan on maaralli-
nen eli kvantitatiivinen tutkimus, jossa tutkimus perustuu laajaan maaralliseen ja mitatta-
vaan aineistoon. Laadullisessa tutkimuksessa havainnoidaan ja tulkitaan aineistoa, jossa
itse tutkija toimii aineiston tulkitsijana. Laadullinen tutkimus on myos joustava vastaten

yleensa kysymyksiin "miksi” ja "millainen”. (RajatOn 2015.)

Laadullinen tutkimus on samalla empiirista tutkimusta, jossa sovelletaan empiirisen tutki-
muksen tapaa havainnoida ja tutkia aineistoa (Tuomi & Sarajarvi 2018, 21). Empiirinen tut-
kimus perustuu omakohtaiseen kokemukseen tutkimuskohteesta, jossa tutkimustulokset
saadaan konkreettisia havaintoja tekemalla tutkittavasta kohteesta ja analysoimalla niita.
Keskidssa kyseisessa tutkimuksen tavassa on konkreettinen ja koottu tutkimusaineisto. (Jy-
vaskylan yliopiston Koppa 2015.) Laadullinen tutkimus on ymmartavaa tutkimusta, jossa
pyritdan ymmartamaan tutkimusaineistoa ja ilmiéta sen takana (Tuomi & Sarajarvi 2018,
52).

Laadullisessa tutkimuksessa aineistonkeruumenetelmina on yleensa haastattelut, kyselyt,
havainnointi ja dokumentit. Mita vapaammat asetelmat tutkimukselle ovat, niin sen luonte-
vampaa on kayttda mm. havainnointia ja keskustelua aineistonkeruumenetelmana. (Tuomi
& Sarajarvi 2018, 62.) Tassa opinnaytetydssa kaytettiin aineistonkeruumenetelmana haas-
tattelua ja havainnointia. Laadullisessa tutkimuksessa havainnointia pidetaan toisena ylei-
sena menetelmana tiedonkeruulle. Havainnointi on suuritéinen ja aikaa vieva prosessi tie-
don hankkimisille ja se on perusteltu tapa mm. silloin, kun tutkittavasta asiasta ei tiedeta
paljoa ennestaan tai siitd on vaikea saada muulla tavalla tietoa. (Tuomi & Sarajarvi 2018,
68.)

Tuomen ja Sarajarven (2018, 78) mukaan laadullinen tutkimus toteutetaan seuraavan mal-

lin mukaan:

1. Paatetaan, mitka asiat aineistossa kiinnostavat. Paatoksen tulee olla vahva.
2a. Kaydaan aineisto lapi. Erotellaan ja merkitdan kiinnostavat asiat aineistosta.
2b. Jatetaan tutkimuksesta pois kaikki muut ei kiinnostavat asiat.

2c. Kerataan merkityt ja kiinnostavat asiat yhteen erilleen muusta aineistosta.
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3. Luokitellaan aineisto.
4. Kirjoitetaan yhteenveto.

Laadullisen tutkimuksen suurin kompastuskivi on tutkimuksessa kiinnostavien asioiden luo-
kittelu. Laadullisessa tutkimuksessa aineiston lapikdynnissa saattaa tulla ilmi paljon uusia
kiinnostavia asioita, joita ei aikaisemmin otettu huomioon. Ne taytyy sivuuttaa, silla kaikkia
asioita ei voida tutkia yhdessa tutkimuksessa. Tutkimukseen tulee valita rajattu tutkimus-
kohde, josta kerrotaan kaikki mahdollinen. Iimi tulleista muista kiinnostavista asioista tulee
tehda erillinen toinen tutkimus. Kiinnostavien asioiden ja tutkimuksen tulee olla linjassa tois-
tensa kanssa. Tutkimuksen tarkoitus ja tutkimustehtava tai -ongelma maarittelee, mika ai-

neistoissa on kiinnostavaa ja mika ei. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 78.)
4.2 Benchmarking

Tassa opinnaytetydssa hyddynnettiin benchmarking-menetelmaa, jossa vertailukohteiksi
otettiin muita saman alan yrityksia, joiden mainonta on case-yritysta selvasti parempaa ja
nakyvampaa. Benchmarking eli vertailukehittdminen on oman toiminnan vertaamista tois-
ten kilpailijayritysten toimintaan. Vertaileminen tapahtuu parhaaseen vastaavaan kaytan-
t66n. Oman toiminnan heikkouksien tunnistaminen on lahtékohtana, joihin perustuen laadi-
taan tavoitteet tekemisen kehittamiselle. Benchmarkingin perusidea on oman toiminnan ky-

seenalaistaminen ja toisilta oppiminen. (Oppariapu.)

Benchmarking-prosessi koostuu eri vaiheista, jotka on kuvattu kuviossa 5.
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6 Sovella ja ota kayttoon 7 Vakiinnuta ja
kehita edelleen

Kuvio 5. Benchmarking-prosessiaskeleet (Tuominen 2016, 9)

Benchmarking-menetelmaa hyoddynnettdessa yrityksen ei tarvitse edeta vaihe kerrallaan
jarjestyksessa, vaan tarkeinta on se, etta kaikki vaiheet tulee suoritetuksi perusteellisesti.
Jarjestyksessa eteneminen on kuitenkin selked ja suotava etenemisjarjestys, mutta ei pa-
kollinen. Benchmarking-prosessissa on muutama perussaanto, joita on hyva noudattaa,
kun kyseistd menetelmaa hyodynnetaan. Kehitettava kohde seka yritys, johon verrataan,
valitaan suorituskykyjen perusteella. Erot suorituskyvyissa ilmaisevat sen taustalla olevat
prosessit. Yritykseltd edellytetddn perinpohjaista selvitystd suorituskykyerojen selvitta-
miseksi. Benchmarking on oppimisprosessi, jonka tavoitteena on tunnistaa menestyksen
takana olevat prosessit. Kuvaamalla, ynmartamalla ja vertailemalla on mahdollista tunnis-
taa nama tekijat menestyksen takana. Vertailun tulee perustua mitattuihin suorituskykyihin

ja tunnistettuihin prosesseihin. (Tuominen 2016, 8-10.)
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5 Nykytilanteen kartoittaminen
5.1 Yritysesittely ja asiakasanalyysi

Naroma-Tuote Oy on osakeyhtid, joka on perustettu 1969. Kyseessa on perheyritys, joka
tyollistda vakituisesti kuusi henkil6a. Paatoimialana on pellit ja peltitydt sekd muiden metal-
lituotteiden valmistus. Kotitoimipaikkana toimii Lahti. (Suomen Asiakastieto Oy; Fonecta
Finder.) Yrityksen liikevaihto vuonna 2019 oli 863 564 € ja vuonna 2020 oli 832 180 €. Lii-
kevaihto on pysynyt tasaisena kaksi edellista vuotta. (Naroma-Tuote Oy 2019-2020.)

Yrityksen asiakaskunta koostuu niin yksityisista henkiloista, kuin myos yrityksista. Koko-
naismyynnista noin 75 % tulee laskutusasiakkailta eli yrityksiltd ja loput noin 25 % tulee
kateismyynnin kautta yksityisiltd henkil6ilta. Yritykset, jotka ostavat ovat yleensa rakennus-
ja saneerausliikkeita seka muita kauppaliikkeita (esim. Rautanet Lammi ja K-Rauta Holma).
Yksityiset ostajat ovat yleensa 50—80-vuotiaita maanviljelijoita, kesamokkirakentajia ja oma-
kotitalon remontoijia. Yksityiset asiakkaat ovat padosin vanhemman polven ihmisia, jotka
ovat lojaaleja yritykselle, joilla on ymmarrysta sekd kadentaitoa remontoinnista ja rakenta-
misesta. Suurin osa asiakkaista, niin yksityiset ostajat kuin yritykset, tulee paasaantoisesti
Paijat-Hameen ja lahimaakuntien alueilta, mutta myynnillisesti suurin osa tulee kuitenkin

Paijat-Hameen alueelta. (Naroma 2021.)
5.2 Markkinointiviestinnan nykytilanne

Yrityksen ainoa kaytetty oman median muoto ovat sen verkkosivut, jotka ovat talla tutki-
muksen toteuttamishetkelld vield vanhat. Uudet verkkosivut ja verkkokauppa ovat tyon alla.
Sosiaalisen median alustoja yrityksella ei ole kaytdssa ollenkaan. Kaytdssa ei ole mydskaan

suoramarkkinoinnin muotoja.

Ostettua mediaa kaytetdan yrityksessa hyvin maltillisesti. Markkinointikulut vuonna 2019
olivat 6 063 € ja vuonna 2020 ne olivat 2 180 €. Varsinaisen ilmoitusmainonnan osuus
naista luvuista vuonna 2019 oli 4 279 € ja vuonna 2020 oli 1 242 €. (Naroma-Tuote Oy
2019-2020.) Suurin osa markkinointikuluista on siis ilmoitusmainontaa. Vuoden 2019 mark-
kinointikulut olivat n. 0,7 % liikevaihdosta ja vuoden 2020 markkinointikulut olivat n. 0,3 %
liikevaihdosta, joten yrityksen markkinointikulut ovat todella pienia verrattuna liikevaihtoon.
Markkinointikulut ovat selvasti laskeneet vuodesta 2019 vuoteen 2020, mutta taustalla vai-
kuttaa vuoden 2020 alussa alkanut COVID-19 epidemia.

Yrityksen ilmoitusmainonta koostuu taysin sanomalehtimainonnasta kohdistuen paasaan-
toisesti Paijat-Hameen ja lahimaakuntien alueelle. Suurimpia sanomalehtia, jossa mainos-

tetaan ovat Maaseudun Tulevaisuus, Uusi Lahti seka Etela-Suomen Sanomat. Esimerkiksi
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Etela-Suomen Sanomissa mainostaminen on toteutettu pienilla rivi-ilmoituksilla, jotka ovat
edullisia. Yrityksessa on aikaisemmin kokeiltu Googlen hakusanamainontaa kolmen kuu-
kauden ajan kesalla 2016, joka ei tuottanut haluttua tulosta, minkd vuoksi kokeilua ei jat-
kettu. Mainos naytettiin kyseisella aikajaksolla 11 000 kertaa ja klikkauksia tuli 560 klikkaus-
prosentin ollessa 5,06 %. Klikkausprosenttia voidaan pitéda hyvana, mutta ne eivat johtaneet
riittdvasti kannattaviin myyntitoimenpiteisiin. Keskimaarainen klikkauksen hinta oli 0,78 €

kokonaissumman ollessa 435 €. (Mainostuotanto Meteori Oy 2016; Naroma 2021.)
5.3 Benchmarking-tulokset

Benchmarking toteutettiin kahdella tavalla: tarkastelemalla valittujen benchmarking-yritys-
ten oman median digitaalisia muotoja, seka haastattelemalla case-yrityksen toimitusjohta-
jaa, kuinka valitut benchmarking-yritykset toteuttavat mainontaansa. Sopivampi ajankohta
benchmarking-tutkimukselle olisi ollut loppukevaastad ja alkukesastd, jolloin markkinointi-

viestinta vilkastuu talven jaljilta, kun rakentamisen sesonki alkaa.

Benchmarking-yritykset, joihin vertaileminen kohdistui, olivat case-yrityksen toimitusjohta-
jan ehdottamia ollen alan suuria toimijoita ja kilpailijoita heille markkinoilla. Ylivoimaisesti
alan suurin toimija Ruukki, joka on osa ruotsalaista SSAB-yhti6ta, jatettiin pois vertailusta,
silla kyseinen yritys on monikansallinen suuryritys. Td&man vuoksi tarkastelu ja vertailu ei
ole suotuisaa liian suurien volyymierojen vuoksi. Benchmarking-yritykset, joihin vertailu
suoritettiin, olivat Weckman Steel Oy Vierumaella, Poimukate Oy Joensuussa seka Teras-
palvelukeskus JanLa Oy ja Metehe Oy useammilla paikkakunnilla. Weckman Steel Oy myy
tuotteitaan vain muiden yritysten, kuten rautakauppaketjujen kautta, joten he eivat myy suo-
raan kuluttajille. Muut yritykset (Poimukate Oy, JanLa Oy ja Metehe Oy) myyvat niin yksi-
tyisasiakkaille kuin yrityksillekin. Taulukossa 1. on esiteltyna valikoitujen benchmarking-yri-

tysten oman median kayttoa.

Weckman JanlLa Metehe Poimukate
Facebook X (aktiivinen) X (aktiivinen) X (aktiivinen) X (passiivinen)
Instagram X (passiivinen) X (aktiivinen) X (passiivinen) -
Twitter X (passiivinen) - - -
Linkedin X X X X
Youtube X X X (heikko) X
Blogi X (yhteistyo) - - X
Hyvat verkkosivut X X
Suoramainonta ? X X

Taulukko 1. Benchmarking-yritysten oman median kaytto
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Havainnointi ja tiedon keruu toteutettiin digitaalisesti tietokoneella. X (aktiivinen) kuvaa, etta
yritys kayttaa kyseista sosiaalisen median alustaa aktiivisesti ja tavoitteellisesti julkaisten
uutta sisaltéa kanavaan. Vastaavasti X (passiivinen) kuvaa, etta yrityksella on kaytossaan
kyseinen sosiaalisen median alusta, mutta sinne julkaistaan sisaltéa satunnaisesti tai to-
della harvoin. Pelkka X tarkoittaa, etta yrityksella on kaytdéssa kyseinen media-alusta. Jos
yrityksella ei ole ollenkaan kaytossa kyseista alustaa, niin se on ilmaistu poikkiviivalla.

Kaikki nelja benchmarking-yritysta ovat Facebookissa lasna. Weckman, JanLa ja Metehe
ovat aktiivisia tuottaen saanndllisesti sisaltdd, kun taas Poimukate ei ole viimeiseen pariin

vuoteen julkaissut kuin muutaman julkaisun. Yrityksien seuraajamaarat Facebookissa ovat:
- Weckman 528 henkiloa

- JanLa 1 493 henkil6a

- Metehe 551 henkil6a

- Poimukate 693 henkiloa.

Seuraajamaarien tilanne on katsottu 14.5.2021. Benchmarking-yritykset julkaisevat sisalt6a
Facebookiin keskimaarin 3—6 kertaa kuukaudessa. Kuukausittaista vaihtelua esiintyy julkai-
sujen maarassa. Julkaisut ovat paasaantoisesti yrityksen tuotteista kertovia kuvallisia teks-
teja. Paivitykset ovat usein myos tiedotteita yrityksen asioista tai julkaisut voivat kasitella
myos muuta, kuin yrityksen asioita, kuten urheilukisoja tai juhlapyhia. Julkaisut Faceboo-
kissa ovat hyvin harvoin varsinaisia yrityksen mainoksia, jossa on tuote ja hinta, vaan jul-
kaisut ohjaavat kiinnostuneita kavijoitdadn hakeutumaan yrityksen verkkosivuille hakemaan
listietoa. Kuvassa 2. on esiteltyna esimerkit benchmarking-yrityksien Weckman ja JanLa

julkaisuista Facebookissa.
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Kuva 2. Esimerkit benchmarking-yrityksien Weckman ja JanLa julkaisuista Facebookissa

Weckman, JanLa seka Poimukate hyodyntavat YouTube-kanavaansa hyvin tarjoten tuote-
esittelyjd ja asennusvideoita tuotteistaan. Metehen YouTube-kanava oli todella heikko si-
saltaen vain kaksi huonolaatuista videota. Blogia hyodyntavat ainoastaan Weckman ja Poi-
mukate. Weckman on hyodyntanyt blogia muutamaan otteeseen yhteistydon muodossa, jo-
ten blogitekstit eivat ole itse yrityksen julkaisemia, vaan muu henkild on julkaissut sen yh-
teistydssa yrityksen kanssa. Poimukate yllapitdd omaa blogia omilla verkkosivuillaan. Kai-
killa neljalla yrityksella on hyvat verkkosivut. Tama tarkoittaa sita, etta yrityksen verkkosivut
ovat paivitetyt ja ajan tasalla. Ne ovat responsiiviset eli mukautuvat kaytettdvan laitteen
mukaan oli kaytéssa tietokone tai alypuhelin. Sivut ovat myos visuaaliset ja tieto on helposti
|dydettavissa. Suoramarkkinointia hyodyntavat JanLa, Metehe seka Poimukate, silla tieto
kay ilmi yritysten tietosuojaselosteista. Weckmannin tietosuojaselosteesta ei kay ilmi kay-

tetaanko heidan keraamiaan asiakastietoja suoramarkkinointiin.

Benchmarkingin kohteena olevat yritykset toteuttavat mainontaansa maksetuissa medi-
oissa yleensa paikallisesti. Tuotteiden toimituskustannukset kasvavat suuriksi, jos tuotteita
taytyy kuljettaa pitkia valimatkoja, minka vuoksi yritykset keskittyvatkin paikalliseen mainon-
taan. Paikallinen mainonta kasittdd sanoma- ja aikakauslehdet, jotka ilmestyvat alueelli-
sesti. Esimerkiksi JanLa mainostaa Seutulainen-paikallislehdessa, joka ilmestyy 11 kertaa

vuodessa Kangasalan, Palkaneen, Oriveden, Lempaalan, Pirkkalan ja itdisen Tampereen
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alueella. Kuvassa 3. on esimerkki JanLan mainoksesta kyseisessa Seutulainen-paikallis-
lehdessa.

Kattoon ja seindan!

JL 20 suoraprofiilipelti on suoralinjaisen ryhdikas kate, joka
soveltuu useaan kayttotarkoitukseen asuinrakennuksista
maatalouden ja teollisuuden kayttéon niin katto- kuin
seindprofiilinakin. Pituus 0,5 - 10 m, hy6tyleveys 1,1 m.

JL 20 nyt hintaan 8,50 €/m?, sis. ALV. Tarjous koskee vareja
tummanharmaa RR23, punainen RR29, tummanruskea RR32,
musta RR33. Tarjous voimassa 31.5.2021 asti.

Myynti ja tiedustelut:
Toni Lilmatainen p. 045 633 3103
Samu Halme p. 050 478 0140
Asko Lehtonen p. 050 322 9313

JanLa Center, Palmrothintie 1, Pirkkala | Ma - Pe klo 7-16

Johtava peltialan tukkuliike. www.janla.fi

Kuva 3. JanLan mainos Seutulainen-paikallislehdessa

Vastaavasti Poimukate mainostaa Karjalainen-sanomalehdessa, joka ilmestyy Joensuun
alueella. Weckman mainostaa kokonaisuudessaan todella vahan sen vuoksi, etta heilla ei
ole myyntia yksityisille asiakkaille. TV- ja radiomainontaa kaytetaan kokonaisuudessaan
vahan. Esimerkiksi JanLa on vasta viime vuosina vahaisesti hydédyntanyt TV-mainontaa.
Tiedot perustuvat yhteistydyritys Naroma-Tuote Oy:n toimitusjohtajan Antti Naroman haas-

tatteluun, printtimedioiden havainnointiin seka tiedon hakuun internetista.
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6 Markkinointiviestinnan vuosisuunnitelma

Benchmarkingin tulosten pohjalta case-yritykselle laadittiin markkinointiviestinnan vuosi-
suunnitelma. Suunnitelma laadittiin markkinoinnin vuosikellon muotoon, joka on suunni-
telma tulevista markkinointiviestinndn toimenpiteistd vuodeksi eteenpain. Markkinoinnin

vuosikellon etuina on

- kokonaisuuden ja budjetoinnin hahmottaminen
- yksittaisten toimintojen aikataulutus ja deadlinet
- toimintojen jakaminen

- yhtenainen visio

- toiminnan analysoiminen ja kehittaminen.
(Kiesilainen.)

Kuvioissa 6—8 on esiteltyna tulevat markkinointiviestinnan toimenpiteet markkinoinnin vuo-

sikellossa, johon on tarkennuksena erilliset tekstiosiot.

Markkinoinnin
vuosikello
2021 - 2022

Kuvio 6. Markkinoinnin vuosikello vuodeksi eteenpain



Vuosi 2021
Toukokuu:
Sanomalehtimainonnan

aloittaminen

Kesdkuu: Sosiaalisen median

alustoille liittyminen

Kesakuu - Syyskuu:

Sanomalehtimainonta

Lokakuu - Marraskuu:
Sosiaalisen median

strategian suunnittelu

Lokakuu:
Sanomalehtimainonnan

vahentaminen ja lopetus

Marraskuu - Tammikuu:

Chjevideot YouTubeen

Joulukuu - Tammikuu:
Sosiaalisen median

strateginen kayttoonotto

Kuvio 7. Loppuvuoden 2021 markkinointiviestinnan toimenpiteet
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Vuosi 2022
Helmikuu - Maaliskuu:
Séhkoisen
suoramarkkinoinnin

kayttoonotto

Maaliskuu - Huhtikuu:
Printtimainonnan

suunnittelu

Huhtikuu:
Hakukoneoptimoinnin

aloittaminen

Kuvio 8. Alkuvuoden 2022 markkinointiviestinnan toimenpiteet

Markkinoinnin vuosikello alkaa toukokuusta, jolloin yritys aloittaa normaalisti kesan seson-
kiin valmistautumisen aloittamalla paikallisen sanomalehtimainonnan. Viela tassa vai-
heessa sanomalehtimainontaa jatketaan samalla tavalla, kuin edellisina vuosina, silla
myynnin vilkastuminen alkaa talven jaljiltd yleensa toukokuusta eteenpain kesan lahesty-
essa. Taman vuoksi sanomalehtimainonnan suunnitteluun ei pystyta panostamaan resurs-
seja, kuten tyopanosta nain lyhyella varoitusajalla, silla kesa on Kkiireista aikaa pienyrityk-
sessa. Mainonta sanomalehdissa aloitetaan vahitellen toukokuusta ja suurin mainostami-
nen toteutetaan kesakuusta syyskuuhun. Sesonkikaudella yritykselld on keskimaarin joka
toinen viikko mainos sanomalehdessa. Mainoksen kokoluokka on paasaantoisesti 39 x 70
mm. Pienid eroja on eri lehtien mainospalstoissa, jolloin mainoksen kokoa muutetaan sen

mukaan.

Kesakuun alusta yritykselle perustetaan sosiaalisen median alustoille yritystilit, silla yritys
ei aikaisemmin ole ollut missdan sosiaalisessa mediassa lasna. Sosiaalisen median alus-
toista Facebookiin, Instagramiin ja LinkedIniin perustetaan tilit perustuen benchmarkingin
tuloksiin, joissa muut saman alan suurimmat toimijat ovat 1asna. Viela tassa vaiheessa so-

siaalista mediaa ei kayteta tavoitteellisesti mainostarkoituksessa. Alustoille pyritdan
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keraamaan yleisoa eli seuraajia, jotka saavat paivityksia yrityksen julkaisuista. Julkaistavan

sisallén pitda olla alusta asti mielenkiintoista, jotta seuraajien mielenkiinto ei lopahda.

Lokakuussa alkaen sanomalehtimainontaa vahennetaan ja lopetetaan, kun kesan raken-
nussesonki loppuu ja myynti hidastuu talven tulon seurauksena. Myynnin rauhoittumisen

myota yrityksessa pystytaan kayttdmaan resursseja markkinointiviestinnan suunnitteluun.

Yrityksen sosiaalisen median strategista kayttdéa suunnitellaan lokakuusta tarvittaessa mar-
raskuuhun asti. Talldin mietitaan kesakuussa liityttyjen sosiaalisen median alustojen tavoit-
teellisesta kaytosta tulevaisuudessa. Kysymyksia, joihin tulee miettid vastausta ovat muun
muassa: Kuinka usein julkaisuja julkaistaan? Millaisia julkaisut ovat? Kuinka kerataan lisaa
yleisda yrityksen sosiaalisen median alustoille? Jotta ndkemys ja vastuu sosiaalisen me-
dian strategian suunnittelusta ei jaa ainoastaan toimitusjohtajalle, niin strategian suunnittelu
jalkautetaan koko yrityksen asiaksi tyontekijoista hallitukseen. Samat julkaisut voidaan jul-
kaista sekd Facebookiin ettd Instagramiin. LinkedIniin ei tarvitse julkaista sisaltéad yhta

saannollisesti, silla kyseessa on enemmankin alusta, jossa hyva olla |asna.

Hyva maara julkaisuja sosiaalisen median alustoille olisi 2—4 julkaisua kuukaudessa, silla
benchmarking-yritykset julkaisevat suunnilleen myds tahan tahtiin. Jatkuva sisallon tulva
saatetaan kokea tarpeettomaksi, jolloin alustalta saattaa poistua kayttajia lopettamalla yri-
tyksen seuraamisen. Toimiala, jolla toimitaan, on luonteeltaan sellainen, etta jatkuvalla na-
kymiselld ei valttamatta saavuteta tuloksia, silla tuotteita ostetaan vain tarpeesta. Tuottei-
den elinkaari on myos todella pitka, jolloin esim. kattopeltipaketin ostajan ei tarvitse yrityk-
sen tuotteita kyseisessa kohteessa moneen kymmeneen vuoteen, ellei hanella ole muita
remontoitavia kohteita. Ainoastaan toiset yritykset ostavat tuotteita jatkuvasti, silla case-

yritys toimii talldin heidan tavarantoimittajana remontoitaviin kohteisiin.

Sosiaaliseen mediaan julkaistavan sisallén ei ole hyva olla ainoastaan tuotemainontaa,
vaan sisalto voi olla myds tiedotteita, uutisia tai vaikka juhlapyhien toivotuksia. Maininnan
yrityksen tuotteesta tai tuotteista on helppo liittdd mm. moneen uutiseen ja tiedotteeseen,
jolloin julkaisu ei paallepain nayta perinteiseltd mainokselta katsojan silmin. Hyvin yleisesti
kaytetty keino lisata yrityksen sosiaalisen median alustalle yleis6a varsinkin alussa on yri-
tyksen lahjakortin arvonta, jolloin samalla kerataan kiinnostuneiden ihmisten yhteistietoja
asiakasrekisteriin suoramarkkinointia varten. Arvontaan osallistuvan on hyvaksyttava ylei-

nen tietosuoja-asetus eli GDPR, joka mahdollistaa henkilétietojen kasittelyn.

Sosiaalisen median strategian suunnittelun aikana yritykselle perustetaan YouTube-ka-
nava, jonne kuvataan tuote-esittelyja ja informatiivisia videoita esim. tuotteiden ominaisuuk-

sista ja niiden asennuksesta. Laadukkaat videot tuovat asiakkaille vaikutteen tuotteiden
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laadukkuudesta ja tukevat ostopaatdstd. Videot vahentavat asiakkaan epéatietoisuuden

maaraa, jos han ei valttamattd ymmarra jotain asiaa asennuksesta tai tuotteesta.

Sosiaalisen median strategian jalkauttaminen aloitetaan joulukuu-tammikuu akselilla, tai ai-
kaisemmin suunnitelman valmistuessa. Tasta eteenpain yritys hydédyntaa sosiaalista me-
diaa strategisesti suunnitelmansa mukaan. Aluksi nakyvyys voi olla pienta, ellei yritys ole
kesakuusta tdhan hetkeen mennessa saanut haalittua alustoilleen seuraajia. Yleisémaara
julkaisuille varmasti kasvaa ajan saatossa, kun yritys saannodllisesti julkaisee kiinnostavaa
sisaltoa alustoilleen. Muilla benchmarking-yrityksilla on sosiaalisen median alustoilla 100—
1500 ihmisen yleis® kanavasta ja yrityksesta riippuen, joten todella suurta nakyvyytta on

eparealistista odottaa.

Alkuvuodesta 2022 helmi- ja maaliskuun aikana yritys ottaa kayttoonsa sahkdisen suora-
markkinoinnin sdhkopostitse [&hetettavien uutiskirjeiden muodossa. Yrityksen oma asiakas-
rekisteri toimii osoitelahteena edellyttaen, etta yrityksen asiakasrekisteri on ajantasainen ja

kattava.

Kesan 2022 printtimainontaa kyetdan suunnittelemaan, kun suunnittelu aloitetaan tarpeeksi
ajoissa ennen kesan sesonkia. Suunnitelma toteutetaan toimitusjohtajan ja suunnittelijan,
kuten mainostoimiston kesken. Suunnittelun tarkoituksena on paivittda toteutettavaa print-
timainontaa entisestd, silla lehtimainokset ovat olleet kaytdssa samanlaisena jo todella pit-

kaan. Kuvassa 4. on muutama esimerkki yrityksen sanomalehtimainoksesta.
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(ATTOPELTI |F:ULYV-\Z Ry
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yli 50 m? h‘ﬁj“‘ li 80 m2
NAROMA
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Kuva 4. Esimerkit yrityksen lehtimainoksista
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Yrityksen mainokset ovat suunniteltu vuonna 2009, jolloin ne luotiin sen nakadisiksi, kuin ne
nyt ovat. Mainoksia on hiukan muokattu ajan saatossa, kuten hintaa muutettu, mutta muu-
ten mainokset ovat olleet samanlaisia vuodesta 2009. Mainosten uudistamisella saavute-
taan my0s saastoja tulevaisuudessa, kun mainokset luodaan muotoon, jolla niita pystytaan
helposti muokkaamaan. Talla hetkella yrityksessa ei mainosaineistoja pystyta muokkaa-
maan, minka vuoksi esim. koon muuttaminen toteutetaan itse mainostettavan lehden mai-
nostoimistossa, josta he ottavat erillisen maksun. Paivitetty mainosaineisto on taas kaytet-

tavissa monta vuotta eteenpain.

Sanomalehtimainontaa jatketaan samalla tavalla alueellisissa lehtijulkaisuissa, kuten Etela-
Suomen Sanomissa ja Uudessa Lahdessa. Yritys on mainostanut myds muissa Paijat-Ha-
meen alueen lehdissa, kuten: Itd&-Hame, Padasjoen Sanomat ja Seutu4, joka on neljan leh-
den kokonaisuus (Orimattilan aluelehti, Nastola-lehti, Hollolan Sanomat ja Paijat-Hame -
lehti). Yritys mainostaa myo6s satunnaisesti Paijat-Hameen ymparyskuntien lehdissa, kuten
KS Keskiviikossa ja Mantsalan Uutisissa. Valtakunnallisessa Maaseudun Tulevaisuus -leh-
dessa mainostetaan harvoin, silla mainonta on kallista ja useasti yhteydenotot tulevat to-
della kaukaa, jolloin logistiikka koituu ongelmaksi. Printtimainonnan suunnittelussa lehtimai-
nonta jaksotetaan tavoitteellisesti jaksoihin, jolloin suunnitelman seuraaminen on vaiva-
tonta. Yrityksen mainonta on toteutettu tahan asti satunnaisesta paatoksesta ilman suunni-
telmia. Printtimainonta toteutetaan saannodllisena katkonaisena mainontana paikallisissa ja
alueellisissa lehtijulkaisuissa, silla pienyrityksen budjetti on rajallinen. Myds satunnaista

mainontaa Paijat-Hameen ymparyskuntien lehdissa lisataan.

Kaksi hyvaa mittaria eri mainonnan medioiden, kuten sanomalehtimainonnan mittaamiseen
yrityksessa on peitto ja CPT-luku. Peitolla voidaan seurata tavoitettavan kohderyhman ko-

koa ja CPT-luvulla hintaa tuhannelle saavutetulle kontaktille.

Hakukoneoptimointi otetaan yrityksessa kokeiluksi vuoden 2022 huhtikuussa. Hakukoneop-
timointi on hyva toteuttaa samaan aikaan, kun yrityksen uudet verkkosivut ja verkkokauppa
ovat valmiita kayttéon. Nain parannetaan yrityksen verkkosivuston nakyvyytta paremmilla
hakusijoituksilla. Hakukoneoptimointi ei tuota valittdmia tuloksia, joten lopullista onnistumi-
sen arviointia ei tule tehda heti kuukauden jalkeen aloittamisesta. Hakukoneoptimointia voi-
daan toteuttaa kertaprojektina tai kuukausittaisena. Keskimaarainen hintahaitari projektille
on 500-2000 € riippuen projektin sisalldsta ja toimistosta. (Hakukonekeisari.) Halvasta pro-
jektista ei voida puhua, minka vuoksi hakukoneoptimointi toteutetaan yrityksessa kertaal-

leen uusien verkkosivujen yhteydessa.
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7 Yhteenveto

Opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittda ja nykyaikaistaa case-yrityksen vanhanaikaista
markkinointiviestintaa. Yritykselld on vankka kokemus alalla toimimisesta, mutta sen mark-
kinointiviestintansa on jaanyt kehityksesta jalkeen, joten tarve markkinointiviestinnan uudis-
tamiselle on suuri. Markkinointiviestinnan kehityssuunnitelma toteutettiin markkinoinnin

vuosikello muotoon.

Opinnaytetyon tietopohja rakennettiin kasittelemaan mainonnan eri muotoja luokiteltuna
omaan mediaan, ostettuun mediaan ja ansaittuun mediaan. Tietopohja pohjustettiin mark-
kinointiviestinnan yleiselld Iapikdymiselld, jossa kasiteltiin kohderyhmat, tavoitteet ja strate-

giat seka budjetointi.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena hyddyntden benchmar-
king-menetelmaa. Case-yrityksen markkinointiviestintda vertailtiin muiden alan suurien toi-
mijoiden markkinointiviestintdan, joiden viestinnan tavoista otettiin mallia. Benchmarkingin
tulosten pohjalta laadittin case-yrityksen markkinointiviestinnan kehittdmissuunnitelma.
Benchmarkingin keskeisimmat tulokset olivat nakyvyys sosiaalisen median alustoilla, pai-
kallinen seka alueellinen printtimainonta, sahkdinen suoramarkkinointi seka YouTuben hyo-

dyntaminen tukimediana.

Toteutettua tutkimusta voidaan arvioida validiteetin ja reliabiliteetin nakdkulmasta. Validi-
teetti ilmaisee tutkimuksessa kaytetyn menetelman soveltumista ilmién mittaamiseen. Re-
liabiliteetti iimaisee kaytetyn mittarin luotettavuutta eli toistettavuutta ilmion mittaamisessa.
(Hiltunen 2009.) Opinnaytetydssa toteutetun tutkimuksen validiteetti on hyva. Valitut tutki-
musmenetelmat (havainnointi ja haastattelu) mittaavat tarkasteltavaa iimiota (kilpailijayri-
tyksien markkinointiviestinta) onnistuneesti. Toteutetun tutkimuksen reliabiliteetti on myoés
hyva. Saadut tutkimustulokset toistuvat samanlaisina mittauskerrasta riippuen. Sattuman
osuus tutkimuksessa on hyvin pieni. Tulokset eivat ole myodskaan olosuhteista riippuvaisia.
Tutkimuksessa syntyneet tulokset ovat luotettavia ja nain yleistettavissa case-yrityksen

omaan kaytantoon.

Opinnaytetydn kokonaisuus oli onnistunut, silla tutkimuksen tuloksena case-yritykselle saa-
tiin esiteltavaksi konkreettisia keinoja, jolla se voi vieda markkinointiviestintdansa eteenpain
modernimpaan suuntaan. Ty toteutettiin suunnitelman mukaan, joten kasiteltavat asiat tu-
livat kasitellyksi ja mitdan ei sivuutettu tai unohdettu. Kiinnostava jatkotutkimusaihe, joka
tuli mieleen ty6ta tehdessa on case-yrityksen brandi-imago. Minkalainen maine ja imago

yrityksella on asiakkaidensa keskuudessa, ja kuinka sitd mahdollisesti voitaisiin parantaa.



35

Lahteet

Aaltonen, T. 2021a. Markkinointiviestinta. Viitattu 8.4.2021. Saatavissa

http://www.tieto.osaavayrittaja.fi/markkinointiviestintae

Aaltonen, T. 2021b. Mainonta. Yritystoiminta. Viitattu 21.4.2021. Saatavissa

http://www.tieto.osaavayrittaja.fi/mainonta

Aikakausmedia. Mika on aikakauslehti? Viitattu 22.3.2021. Saatavissa https://www.aika-

kausmedia.fi/mediakasvatus/aikakauslehdet-mediakasvattajina/mikae-on-aikakauslehti/

Bergstrom, S. & Leppanen, A. 2016. Yrityksen asiakasmarkkinointi — Markkinointiviestinta

kilpailukeinona. 16.—17. painos. Helsinki: Edita Publishing Oy

Cision 2019. Markkinointiviestinnan uudistaminen on avainasemassa yrityksen
menestymisessa. Kauppalehti. Viitattu 8.5.2021. Saatavissa

https://www.kauppalehti.fi/lehdistotiedotteet/markkinointiviestinnan-uudistaminen-on-

avainasemassa-yrityksen-menestymisessa/2342d5fe-65f3-32ec-ad79-077ea93708e7

Creature AD 2019. 5 syytd miksi markkinointi on niin tarkeda yritykselle. Blogi. Viitattu

13.5.2021. Saatavissa https://creaturead.fi/5-syyta-miksi-markkinointi-on-niin-tarkeaa-

yritykselle/

Elbanna, K. Mitéd hakukoneoptimointi (SEO) on? Suomen Digimarkkinointi Oy. Blogi. Viitattu

3.5.2021. Saatavissa https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/mita-hakukoneoptimointi-seo-on

Fonecta Finder. Naroma-Tuote Oy Peltiteostehdas. Viitattu 31.3.2021. Saatavissa
https://www.finder.fi/Peltityot+ja+pellit/Naroma-
Tuote+Oy+Peltiteostehdas/Lahti/yhteystiedot/159320

Hakukonekeisari Oy. Hakukoneoptimoinnin hinta. Viitattu 10.5.2021. Saatavissa https://ha-

kukonekeisari.fi/hakukoneoptimointityon-hinta/

Hiltunen, L. 2009. Validiteetti ja reliabiliteetti. Jyvaskylan yliopisto. PDF-tiedosto. Viitattu
14.5.2021. Saatavissa
http://www.mit.jyu.fi/ope/kurssit/Graduryhma/PDFt/validius ja reliabiliteetti.pdf

Huttunen, K. 2020. Uutiskirje markkinointivdlineena. Viitattu 18.3.2021. Saatavissa

https://www.zoner fi/uutiskirje-markkinointivalineena/

IAB Finland 2020. Verkkomainonta lahes 10 % kasvussa vuonna 2019. Viitattu 8.5.2021.

Saatavissa https://www.iab.fi/uutiset-blogi/uutiset-ja-tiedotteet/verkkomainonta-lahes-10-

kasvussa-vuonna-2019




36

Jyvaskylan yliopiston Koppa 2015. Empiirinen tutkimus. Viitattu 30.3.2021. Saatavissa

https://koppa.jyu.fi/avoimet/hum/menetelmapolkuja/menetelmapolku/tutkimusstrate-

giat/empiirinen-tutkimus

Karjaluoto, H. 2010. Digitaalinen markkinointiviestintd — Esimerkkeja parhaista kaytanndista

yritys- ja kuluttajamarkkinointiin. Jyvaskyla: WSOYpro Oy / Docendo-tuotteet

Kiesilainen, T. Mika on markkinoinnin vuosikello? Markkinointitoimisto Pitkospuu. Viitattu

5.5.2021. Saatavissa https://pitkospuu.fi/mika-on-markkinoinnin-vuosi-

kello/page/3/?et blog

Karkimedia. Viitattu 22.3.2021. Saatavissa https://www.karkimedia.fi/

Lahtinen, N. Kuinka reagoida negatiiviseen palautteeseen somessa. Suomen
Digimarkkinointi Oy. Blogi. Viitattu 4.5.2021. Saatavissa

https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/kuinka-reagoida-negatiiviseen-palautteeseen-

somessa

Lieberman, M. 2014. 10 Stats About Inbound Marketing That Will Make Your Jaw Drop.
HubSpot blogi. Viitattu 8.5.2021. Saatavissa https://blog.hubspot.com/insiders/inbound-
marketing-

stats? hstc=237735263.924ccf75ec3c2565c5caddf8e4b8d2¢1.1620125503062.162014
6334677.1620476550326.4& hssc=237735263.2.1620476550326& hsfp=2424213171

Mainostuotanto Meteori Oy 2016. Googlen tilastoja. Sahkdpostiviesti. Vastaanottaja
Naroma-Tuote Oy. Lahetetty 17.6.2016.

Matter Agency 2017. Uutiskirje ja uutiskirjeen luominen — 6 kdytannon vinkkia. Blogi. Viitattu

4.5.2021. Saatavissa https://www.matter.fi/blogi/uutiskirjeen-luominen-6-kaytannon-vinkkia

MediaAuditFinland. Terminologia. Viitattu 19.3.2021. Saatavissa: https://mediaauditfin-

land.fi/terminologia/

Mediateko. Ulkomainonta - Perusteet. Viitattu 22.3.2021. Saatavissa https://www.media-

teko.fi/lulkomainonta

Merikoski, M. 2018. 92 % suomalaisista lukee viikoittain sanoma- tai aikakausilehtia, pai-
nettu lehti edelleen digitaalista suositumpi, erityisesti aikakausilehtien lukemistapana. Me-
diaAuditFinland. Viitattu 22.3.2021. Saatavissa https://mediaauditfinland.fi/2018/09/13/92-

suomalaisista-lukee-viikoittain-sanoma-tai-aikakauslehtia-painettu-lehti-edelleen-digitaa-

lista-suositumpi-erityisesti-aikakauslehtien-lukemistapana/




37

Murphy, R. 2020. Local Consumer Review Survey 2020. BrightLocal. Viitattu 10.5.2021.

Saatavissa https://www.brightlocal.com/research/local-consumer-review-survey/

Naroma, A. 2021. Toimitusjohtaja. Naroma-Tuote Oy. Haastattelu 31.3.2021.

Naroma-Tuote Oy 2019-2020. Tilinpaatds. Saatavissa https://virre.prh.fi/novus/home?exe-

cution=e4s1

Niemi, S. 2020. Oma media, ansaittu media, maksettu media ja lainattu media—mita ne
ovat? Meltwaterin blogi. Viitattu 3.5.2021. Saatavissa

https://www.meltwater.com/fi/blog/oma-ansaittu-maksettu-ja-lainattu-media-maaritelmat

Oppariapu. Benchmarking (vertaisarviointi). Viitattu 30.3.2021. Saatavissa https://oppa-

riapu.wordpress.com/benchmarking-vertaisarviointi/

Otavamedia Oy. Aikakauslehtimainonta. Viitattu 21.4.2021. Saatavissa

https://yrityksille.otavamedia.fi/mainostajan-ratkaisut/aikakauslehtimainonta/

Pitkanen, A. Hyvat kotisivut yritykselle, mista aloittaa? Suomen Digimarkkinointi Oy. Blogi.

Viitattu 3.5.2021. Saatavissa https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/hyvat-kotisivut-yritykselle-

mista-aloittaa

Puranen, T. 2018. Markkinointimix. Ammattijohtaja.fi. Viitattu 19.3.2021. Saatavissa:

https://ammattijohtaja.fi/markkinointimix/

Puusa, A., Reijonen, H., Juuti, P. & Laukkanen, T. 2016. Akatemiasta markkinapaikalle —

Johtaminen ja markkinointi aikansa kuvina. Kuudes painos. Helsinki: Alma Talent Oyj

RadioMedia. Radiomainonta. Viitattu 22.3.2021. Saatavissa https://www.radiomedia.fi/ra-

diomainonta

RajatOn 2015. Tutkijan ABC. Viitattu 30.3.2021. Saatavissa htips://rajatontatiedekasva-

tusta.wordpress.com/tutkijan-abc/

Routa Markkinointi Oy 2021a. Sanomalehti on vahva uutis- ja mainosmedia. Viitattu
21.4.2021. Saatavissa https://www.markkinointirouta.fi/palvelut/lehtimainonta/sanomaleh-
det

Routa Markkinointi Oy 2021b. TV-mainonta. Viitattu 21.4.2021. Saatavissa

https://www.markkinointirouta.fi/palvelut/tv-mainonta

Salminen, T. 2018. Yritysblogi, sen perustaminen ja kasvattaminen — oman median

haasteita ja ilon aiheita. Karhulla on asiaa -blogi. Viitattu 4.5.2021. Saatavissa



38

https://www.karhuhelsinki.fi/blogi/yritysblogi-sen-perustaminen-ja-kasvattaminen-oman-

median-haasteita-ja-ilon-aiheita

Santalahti, K. Parhaat sosiaalisen median maksetun mainonnan toimet. Kublan blogi. Vii-

tattu 8.5.2021. Saatavissa https://kubla.fi/blogi/sosiaalisen-median-maksetun-mainonnan-

toimet/

Screenforce Finland. Mainonnan sanasto. Viitattu 9.4.2021. Saatavissa

https://www.screenforce.fi/mainonta/sanasto

Screenforce Finland. OPAS: TV-mainonnan perusteet. PDF-tiedosto. Viitattu 22.3.2021.
Saatavissa https://www.screenforce.fi/hubfs/OPPAAT/Screenforce OPAS TV-mainon-

nan-perusteet.pdf

Suhonen, M. 2016. Oman median nousu ja merkitys. Matter Agency. Blogi. Viitattu

4.5.2021. Saatavissa https://www.matter.fi/blogi/oman-median-nousu-ja-merkitys/

Suomen Asiakastieto Oy. Naroma-Tuote Oy. Viitattu 31.3.2021. Saatavissa
https://www.asiakastieto.fi/yritykset/fi/naroma-tuote-oy/06401614/taloustiedot

Suomen Digimarkkinointi Oy a. Hyva yritysblogi — Nain se toimii ja tdman vuoksi se
kannattaa tehda! Blogi. Viitattu 4.5.2021. Saatavissa
https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/hyva-yritysblogi

Suomen Digimarkkinointi Oy b. Sahkdpostimarkkinointi ja laki. Blogi. Viitattu 4.5.2021.

Saatavissa https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/sahkopostimarkkinointi-ja-laki

Suomen Suoramainonta Oy. Suoramainonta mediana. Viitattu 22.4.2021. Saatavissa

http://suomensuoramainonta.fi/fi/'suoramainonta-mediana

Tilastokeskus 2020. Internetin kayttdé medioiden seuraamiseen ja viestintaan lisaantynyt.
Viitattu 23.3.2021. Saatavissa http://www.tilastokeskus.fi/til/sutivi/2020/sutivi 2020 2020-
11-10_tie 001 _fi.html

Tuomi, J. & Sarajarvi A. 2018. Laadullinen tutkimus ja sisallénanalyysi. Uudistettu laitos.

Helsinki: Kustannusosakeyhtido Tammi

Tuominen, K. 2016. Kehityksen tie - Benchmarking-kasikirja. Benchmarking-pilottiohjelma.

Turku: Oy Benchmarking Ltd

Turunen, L. Markkinointiviestintd. Aalto-yliopisto. PDF-dokumentti. Viitattu 7.5.2021.
Saatavissa https://mycourses.aalto.fi/pluginfile.php/938897/mod folder/content/O/Luento 7

Markkinointiviestinta.pdf?forcedownload=1




39

Valtari, M. 2020. Sosiaalinen media Suomessa: Selkeaa kasvua vuonna 2020. LM Someco.

Blogi. Viitattu 23.3.2021. Saatavissa https://Imsomeco.fi/blogi/sosiaalinen-media-suo-

messa/

Venermo, A. Sosiaalisen median hyodyt yritykselle. Folcanin blogi. Viitattu 4.5.2021.

Saatavissa https://www.folcan.fi/sosiaalisen-median-hyodyt/




