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Opinnaytety6 oli markkinointiviestintdsuunnitelma toimeksiantona yritykseltd Minas Oy, misséa
vietin kolme kuukautta tyoharjoittelussa. Minas Oy jarjestaa elamyspaivia, kursseja, retkia, lei-
reja, talutusratsastusta ja vaunu- seka rekiajeluja "Hevonen ystavana” -teemalla. Tavoitteena oli
Minas Oy:lle sopivan markkinointiviestintdsuunnitelman luominen, joka liséisi yrityksen myyntia.
Tassa suunnitelmassa tuotiin esille erilaisia vaihtoehtoja, joilla yrityksen nakyvyytta voisi paran-
taa ja nain kiihdyttaa kassavirtaa. Suunnitelman avulla resursseja osataan kohdistaa toimintoi-
hin, jotka ovat mahdollisimman tehokkaita ja hyodyllisia yritykselle.

Teoreettisessa viitekehyksessa (luvut 2 ja 3) kaytiin lapi markkinointiviestinndn merkitysta liike-
toiminnassa: eri malleja ja kasitteitd, seka miten markkinointiviestintdsuunnitelma konkreettisesti
tehd&én ja toteutetaan. Opinnaytetyo paatettiin pohdintaan. Tarkea I&hde opinnaytety6n teori-
alle oli Karjaluodon (2010) "Digitaalinen markkinointiviestinta: esimerkkeja parhaista kaytan-
ndista yritys- ja kuluttajamarkkinointiin”.

Opinnaytetyon tiedonkeruumenetelmina kaytettiin sekundaaridataa, kyselylomaketta (liite 1) ja
avointa haastattelua. Kaytetyssa kyselylomakkeessa oli yhdistelma strukturoituja ja avoimia ky-
symyksid, joka lahetettiin Minas Oy:n asiakkaille 30.3.2022. Kyselyyn vastasi kuuden paivan ai-
kana 20 henkilda. Kyselyn tarkoituksena oli antaa syvempaa ymmarrysta asiakkaiden mielipi-
teista ja toiveista, jotta saatiin aikaan hyva markkinointiviestintdsuunnitelma. Haastattelu kaytiin
Minas Oy:n omistajan Paivi Karkkaisen kanssa 24.3.2022, jolloin kaytiin lapi asiakaspersoonia
ja Minas Oy:n toiminnan lahtokohtia seka tavoitteita. Kyseessa oli teemahaastattelu ja teemat,
joiden pohjalta haastattelu kaytiin, olivat asiakasymmarryksen kehittdminen ja asiakaspersoo-
nat, yrityksen toimintaymparisto ja yleinen toiminta, seka tavoitteet.

Kyselylomakkeeseen vastanneista valtaosa oli naisia, ja joukosta I6ytyi kaiken ikaisia. 30 % asui
Helsingissa, 35 % Espoossa ja 15 % Vantaalla. 25 % vastanneista |0ysi Minas Oy:n kuulemalla
siita ystavaltd, loput Facebookin kautta. Lahes neljasosa vastaajista paatti kayttaa Minas Oy:n
palveluita taysin hevosten lajityypillisen elamén ja pehmeiden arvojen vuoksi. Suurin osa vas-
taajista toivoi Minas Oy:n jakavan julkaisuja Facebookissa ja verkkosivuilla. Instagram oli
toiseksi suosituin vastaus ja kolmantena uutiskirje. Vastanneista kaksi henkiléa ei kayttaisi Mi-
nas Oy:n palveluita uudestaan.

Kuvitteelliset asiakaspersoonat vastasivat hyvin Minas Oy:n asiakaskuntaa. Olisi tarke&a kas-
vattaa ihmisten tietoisuutta Minas Oy:std my6s muiden kanavien kuin Facebookin kautta, sek&
painottaa hevosten lajityypillistd elamaa markkinointiviestinnassa. Minas Oy:n kannattaa myos
jatkaa markkinointiviestintaa Facebookissa ja Instagramissa, seka harkita esimerkiksi kuukausit-
taisen, sahkopostissa jaettavan uutiskirjeen luomista.
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1 Johdanto

Markkinointiviestinta on yksi markkinoinnin osa-alueista ja silla on hyvin tarkea rooli yrityksen me-
nestyksessa. Markkinointiviestinnén eri elementteja ovat muun muassa mainonta, suhdetoiminta,
myynninedistaminen, suoramarkkinointi ja henkilokohtainen myyntity6 (Karjaluoto 2010, 10). Toimi-
valla markkinointiviestinnalla luodaan yhtenainen ja vahva brandi. On tarkeaa, etta yrityksella on

selkeé strategia markkinointiviestinnan toteuttamiseksi.

Opinnaytetyd on markkinointiviestintasuunnitelma toimeksiantona yritykselta Minas Oy, missa vie-
tin kolme kuukautta tydharjoittelussa. Minas Oy jarjestaa elamyspaivia, kursseja, retkia, leireja, ta-
lutusratsastusta ja vaunu- seka rekiajeluja "Hevonen ystavana” -teemalla. Minas Oy:lla on nelja
hevosta, ja yritys sijaitsee Espoossa, Nuuksion kansallispuistossa. Yritys on perustettu vuonna
2018, mutta asiakastoiminta omissa tiloissa on aloitettu vasta vuonna 2020. Yritys on siis pieni ja

tuore perheyritys, jonka markkinointiviestinnasséa on paljon kehityskohteita.

Tavoitteena on Minas Oy:lle sopivan markkinointiviestintdsuunnitelman luominen, joka liséisi yrityk-
sen myyntid. Myynnin kasvamista mitataan lyhyen aikavalin tavoitteita asettamalla, ja niiden toteu-
tumista seuraamalla. Tassa suunnitelmassa tuodaan esille erilaisia vaihtoehtoja, joilla yrityksen na-
kyvyytta voisi parantaa ja nain kiihdyttda kassavirtaa. Suunnitelman avulla resursseja osataan koh-
distaa toimintoihin, jotka ovat mahdollisimman tehokkaita ja hyodyllisia yritykselle.

Tyo6ni paatutkimusongelmana on ”Miten lisata Minas Oy:n myyntid markkinointiviestintasuunnitel-
man avulla?”. Jotta tamé& padongelma saadaan ratkaistua, niin seuraavat alaongelmat tulee selvit-
taa:

— Mitk& ovat yrityksen kohderyhma ja kilpailijat?

— Miten yrityksen kohderyhmasta voisi saada lisaa asiakasymmarrysta?

— Mité ovat nykyiset markkinointitoimet ja yrityksen tuotteet/palvelut?

— Millaisia vaihtoehtoisia markkinointiviestinnan keinoja yrityksen toimintaympaéristo tarjoaa?

Tyon kehittAmismenetelmien tukena kaytetaan seka kvalitatiivisia ettd kvantitatiivisia menetelmia,
kuten sekundaaridatan hyddyntamista ja strukturoituja sek& avoimia haastatteluita. Sekundaarida-
talla tarkoitetaan jo olemassa olevaa tietoa. Nama sopivat hyvin kehittavaan opinnaytetyéhon.

Haastateltavina toimivat Minas Oy:n omistaja Paiva Karkkainen seka yrityksen asiakkaat.

Seuraavassa luvussa esitellaén tarkasti opinndytetyon toimeksiantaja, yrityksen kilpailukeinot, lii-
keidea, resurssit ja kohderyhmé. Teoreettisessa viitekehyksessa (luvut 2 ja 3) kaydaan lapi markki-
nointiviestinnan merkitysta liikketoiminnassa: eri malleja ja kasitteita, seka miten markkinointiviestin-

tadsuunnitelma konkreettisesti tehd&an ja toteutetaan. Tama antaa hyvan pohjan Minas Oy:n



markkinointiviestintasuunnitelman luomiselle. Taman jalkeen kehittamismenetelmaét esitellaan yksi-
tyiskohtaisemmin, joita seuraa tulokset. Opinnaytety® paatetaan pohdintaan. Tassé luvussa mieti-
taan, miten tyd onnistui ja mité siita opittiin. Muita tarkeita teemoja ovat tyon uskottavuus, yleistet-
tavyys, ajankohtaisuus ja toimivuus. Kaydaan lapi, mita tydssa voisi mahdollisesti muuttaa, jos sen

aloittaisi alusta. Markkinointiviestintasuunnitelma I6ytyy liitteista (liite 2).



2 Analyysi toimeksiantajasta - Minas Oy

Tassa luvussa esitellaan Minas Oy: sen kilpailukeinot, liikeidea ja resurssit. Taméa luo pohjan mark-
kinointiviestintdsuunnitelmalle, kun on ymmarrys yrityksen lahtékohdista ja tavoitteista. Hyva koh-
deryhma- ja kilpailija-analyysi mahdollistaa markkinointiviestinnan raataléimisen juuri Minas Oy:n

asiakkaille sopivaksi.
2.1 Yrityksen tuotteet ja palvelut

Minas Oy on Paivi Karkkaisen vuonna 2018 perustama hevosalan yritys. Karkkdinen on ammatil-
taan kokki ja vammaistydhdn erikoistunut lahihoitaja. Karkkaisella on vahva hevostausta ja han on
omistanut hevosia ison osan elamastaan. Halu yllapitaa hevosia omalla tontilla loi lopulta liikeidean
ja yritystoiminta sai alkunsa. Ensimmaiset palvelut olivat hevosten jasenkorjaus ja kavioiden vuolu.
(Minas Oy 2022e.) Jasenkorjaus on virheasentojen korjaamista lihaskireyksia vapauttamalla. Talla
pyritdan korjaamaan kiputiloja ja tukirangan seka nivelten ongelmia. Minas Oy tarjoaa yha naita

palveluita, mutta toiminta on laajentunut suuresti viime vuosien aikana.

Minas Oy omistaa nelja hevosta: Miinan, Gallan, Felixin ja Mollyn. Kaikilla on omat roolinsa yrityk-
sen toiminnassa. Minas Oy tarjoaa my6s elamyspaivia, kursseja, retkia, leireja, talutusratsastusta
ja vaunu- seka rekiajeluja. Nykypaivana yhtion liikketoiminta koostuu padasiassa naista palveluista.
Minas Oy:n tiloihin kuuluu mokki, johon mahtuu yépymaan nelja asiakasta, sekd asuntovaunu,

jonne mahtuu 2—4 asiakasta. Tarvittaessa kaytté6n voidaan ottaa myos Karkkaisen kotitalon sau-

nahuone tai kota.
2.1.1 Elamyspaéivat, leirit ja kurssit

Minas Oy jarjestdd 1-20 henkildn elamyspaivid, joiden keskeisend osana on luonto ja hevoset.
Paiva raataldidaan asiakkaan toiveiden mukaan, aktiviteeteista tarjoiluihin. Mahdollisiin aktiviteet-
teihin kuuluvat kaikki edella mainitut palvelut, seka esimerkiksi pihapelit. Ruokailu tapahtuu useim-
miten nuotion aarella kodassa, metsassa tai Nuuksion kansallispuiston taukopaikalla. (Minas Oy
2021a.) Tarjoilut ovat siis yleensa retkiruokaa — makkaraa, salaattia ja vaahtokarkkeja. Elamys-
paiva Minas Oy:lla sopii moneen tilaisuuteen — on kyseessa sitten yrityksen virkistyspdaivat, synty-
mapaivat tai polttarit. Toiminta on hyvin asiakaslahtdista ja tavoitteena on toteuttaa asiakkaan toi-

veet, luoden ikimuistoinen elamys.

Leireja jarjestetddn kaikenikaisille. Elamysleirit tiivistavat kaiken sen, mita Minas Oy:lla on tarjota:
evasretket metsassa, kavelyt, vaunuajelut, nuotiolla grillaaminen, hevosten kanssa oleminen ja

mukava yhdesséolo. Leiri sisaltdd majoituksen ja ruokailut. Nuorten/aikuisten leireille mahtuu nelja



osallistujaa, aikuinen ja lapsi leireille kuusi. Minas Oy jarjestaa leireja lapi kesén, joko viikonloppui-

sin tai maanantaista keskiviikkoon.

Yritys jarjestaa myos "Hevonen ystavanad” -kursseja, jotka sisaltavat erilaisia aktiviteetteja hevos-
ten kanssa. Naihin aktiviteetteihin kuuluvat muun muassa hevosten hoito ja harjaus, niihin tutustu-
minen ja niista oppiminen, metsaretket, maastakasittely sekd mahdollisesti myds hevosagility ja
ohjasajo. Yksi kurssi on viiden tai kymmenen kerran pituinen. Jokainen kerta kestaa noin kaksi tun-
tia, ja kurssille mahtuu enintdén nelja asiakasta. Kursseja on tarjolla aikuisille ja lapsille. Kurssille
ovat tervetulleita seké jo kokeneet hevosihmiset, etta aloittelijat. (Minas Oy 2021b.)

2.1.2 Retket ja vaunu- seka rekiajelut

Minas Oy:n metséaretket toteutetaan Nuuksion kauniissa maisemissa, hevosia taluttaen. Jokainen
retki suunnitellaan yksilollisesti kunkin asiakkaan tarpeisiin sopivaksi, on se sitten reipasta retkeilya
tai metsdssa samoilua. (Minas Oy 2021c.) Metsaretkeen kuuluu ensin hevosten valmistelu: harjaus
ja evaslaukkujen kiinnittdminen hevoseen, evastauko metsassa ja hevosista huolehtiminen retken
jalkeen. Evastauolla asiakkaille tarjoillaan kahvia ja pullaa riippumattoihin, hevosten rouskuttaessa

vapaana heinaa.

Vaunu- ja rekiajelut ovat yksi Minas Oy:n suosituimmista palveluista. 1920-luvun ruotsalaisia jahti-
vaunuja vetaa vuonohevonen Felix, ja kyytiin mahtuu kuusi ihmista. Vaunuajelu kestaa perintei-
sesti noin 1,5 tuntia. Ajelu sisdltaa virvokkeen ja pullan, jotka tarjoillaan taukopaikalla. On myds
mahdollista paasta pidemmalle, reippaammalle ajelulle kevyemmilla karryilla. (Minas Oy 2021d.)
Rekiajeluja jarjestetdan talvisin séiden salliessa. Rekeen mahtuu kaksi aikuista pienen lapsen

kanssa.

Minas Oy ei juurikaan tarjoa ratsastusta, vaan paapaino on muunlainen hevosten kanssa puuhailu.
Aikuiset paasevat poikkeustapauksissa ratsastamaan, esimerkiksi "Hevonen ystavana” -kurssin
paatteeksi. Lapsille on tarjolla talutusratsastusta enemmankin, muun muassa metsaretki hevosen
seldssa oman aikuisen taluttamana on hyvinkin suosittu. Ratsastus pidetd&n kuitenkin minimissa,
silla Minas Oy:n liikeidea pyrkii erottumaan perinteisemmista, ratsastuksen ymparilla pyorivista he-

vosalan yrityksista.
2.2 Kilpailijat

Yritys erottuu laajemmasta markkinasegmentista ja kuuluu néin ollen niche markkina-alueeseen,
eli tyydyttdd pienemman ryhman tarpeita, eika kilpailijoita ndin ollen ole merkittavasti. Hevoset yh-
distetdan usein l&hinné ratsastukseen, eikd moni hevosalan yritys tarjoa sen enempéaa koulutusta

esimerkiksi hevosen lajityypillisestéd elamasté ja hoidosta, tai palveluita pelkasta niiden lasnéolosta



nauttimiseen. Minas Oy:n asiakkaat ovat siis valmiita maksamaan korkeampaa hintaa yrityksen eri-
koistuneemmista tuotteista ja palveluista, jonka brandi on uniikki ja merkityksellinen (Riihimaki,
Lehtinen, Muroma, Hame & Nékyva 2001, 50).

Nuuksion kansallispuiston alueella on useampia hevosalan ja elamystuotannon yrityksid, joista
nama vaikuttavat suurimmilta kilpailijoilta: Nuuksion Taika, Vihdin Ratsutalli Oy ja Nuuksion Rat-
sastuskeskus. Vihdin Ratsutalli tarjoaa perinteisempié ratsastuspalveluita, Nuuksion Ratsastuskes-
kuksella on jonkin verran my6s Minas Oy:n kaltaisia palveluita (yrityksien liikuntapaivia: ratsas-
tusta, sauvakavelya ja sienestamistd), kun taas Nuuksion Taika vaikutti kovalta kilpailijalta Minas
Oy:lle.

Nuuksion Taikalla on hyvin monipuoliset palvelut, tilojen vuokraamisesta erilaisiin aktiviteetteihin.
Yksi naisté aktiviteeteista on ratsastus ja hevosiin liittyva toiminta, joka jarjestetadn yhteistyotalli
Hevoslaaksossa, Karkkilassa. Yksi palveluista on "Hevosten ja ystavien yhteinen ruokaseikkailu”,
jonka aikana tutustutaan hevosen sielunelamaan ja seikkailu paattyy yhteiseen ruokahetkeen. Oh-
jelmaan kuuluu hevosten maastakasittelyharjoituksia, metséakavely ja ruokailu hevosten syddessa
heinaa laheisessa aitauksessa. Menu on luotu hauskasti soveltumaan my6s hevosille (alkuruoaksi
porkkanaa, padruoaksi kauraleipaa ja jalkiruoaksi omenoita seka yrtteja). Ihmisille on toki tarjolla
myo6s nokkosfetapiirasta, papulinssitomaattisoppaa ja omenaherkkua seka vaniljarahkaa yrttiteen
kera. (Nuuksion Taika 2022.) Tahankaéan palveluun ei kuulu ratsastusta, vaan se sujahtaa samaan

markkinarakoon kuin Minas Oy.

Nuuksion Taika mainostaa palveluitaan muun muassa verkkosivujen, blogien, YouTuben, Twitte-
rin, Facebookin, LinkedInin, Visit Espoon, Visit Vihdin, Instagramin ja lehtien kautta. Yritys hyédyn-
tdd myds monia varaussivustoja, kuten Nuuksio Lakeland, Discovering Finland, Happens.fi,
TripAdvisor ja Venuu. Yritys luo itsestdan hyvin maagista ja elamyksellista, lahes unenomaista fan-
tasian ymparille rakentuvaa imagoa. Verkkosivu on kiinnostuksen herattava ja yhtendinen. Nuuk-
sion Taika tarjoaa hyvan benchmarking kohteen Minas Oy:lle: sen toimintaa ja viestintda voisi ver-

rata omaan yritykseen ja mahdollisesti saada uusia ideoita.
2.3 Kohderyhméaanalyysi ja asiakaspersoonat

Segmentointi, eli kohdemarkkinoiden jakaminen ja ryhmittely on tarked osa markkinointiviestinta-
strategiaa. Markkinointiviestinnan tulisi olla yhtendinen ja viestintdkeinojen konsistenssi eli loogi-
nen ja ristiriidaton. (Karjaluoto 2010, 98, 125.) Kohderyhmét ja niiden tunteminen avaa mahdolli-
suuksia yrityksen kasvulle ja menestykselle. Kohderyhman ymmartaminen tarjoaa tietoa muun mu-
assa siitd, miten kyseinen ryhma kuluttaa kilpailijoiden tuotteita tai palveluita. Tama asiakasymmar-

rys hyodyttaa liikketoimintaa monella eri osa-alueella: se kertoo kuinka innovaatioita kannattaa



lahtea toteuttamaan, miten asiakaskokemuksia hallitaan ja miten valitaan sopivat mediat. Koko-
naisvaltainen asiakasymmairrys luo tietoon perustuvia ndkemyksia ja toimintasuunnitelmia. (Lind-
holm 2021.)

Asiakaspersoona on kuvitteellinen hahmo, joka kuvaa yrityksen asiakaskuntaa. Asiakaspersoonan
avulla yritetaan tavoittaa jokin tietty kohderyhma. Tdmaé on siis tarkka kuvaus yhden henkilon el&-
mastd, esimerkiksi luonteesta, arvoista, ongelmista ja tavoitteista. Monesti talle persoonalle anne-
taan myds nimi ja kuva, jonka avulla henkilosta tehdaan elavampi. Asiakaspersoonan tavoite on
luoda selke& kasitys niista yksiloista, kenelle markkinoidaan, ja yritys voi néin targetoida markkinal-
liset toimensa tahan kohderyhmé&éan. Tama helpottaa markkinointia ja takaa onnistuneen viestin-
nan. Asiakaspersoona perustuu usein oikeisiin asiakkaisiin tai laaja-alaiseen tutkimukseen. (Eskeli-
nen 2018.)

On tarkedaa, ettei yritys kayta massapohjaista viestintdd markkinoinnissaan, silla yrittamalla miellyt-
taa kaikkia voikin kayda niin, ettei herata kenessakaan mitaén tunteita. Tehokas strateginen vies-
tint& ja siséltd on suunniteltu ajatellen vain yhta henkil6a, eli toisin sanoen taté luotua asiakasper-
soonaa. Téllainen viestinta puhuttelee ja heréttda tunteita. Asiakaspersoonan kautta voi lahted luo-
maan ostopolkua eli selvitysta siitd, mita kaikkea tapahtuu sen aikana, kun asiakas tiedostaa tar-

peen ja lopulta paatyy ostamaan. (Eskelinen 2018.)

Asiakaslahtdinen markkinointiviestinta pyrkii ymmartamaan asiakkaan tarpeita paremmin ja nain
tuottaa tulosta. Liiketoiminnan kulmakiviin kuuluvat kysymykset "Mita tehdaan? Kenelle tehdéaén?
Miten tehdaan?”. Naita on hyva lahtea ratkomaan asiakaspersoonalla, eli ymmartamalla asiakkaan
syvimmat halut ja tarpeet. Tehokas ja yksildllinen markkinointiviestinta luo hyvan bréandin, joka taas
saa aikaan brandiuskollisuutta. Asiakasymmarrys on merkittava kilpailuetu. Asiakkaalle tulee
tunne, etté yritys on ajatellut juuri hanta. (Mikkola 2022.) Mikkolan (2022) sanoin, asiakaspersoona

on yrityksen paras mielikuvitusystaval

Olisi tArkeda pyrkia segmentoimaan Minas Oy:n asiakaskuntaa, ja tassa voidaan hyddyntaa asia-
kaspersoona-menetelmaéa. Kolmen kuukauden tyoharjoitteluni aikana huomasin selkedn kaavan
Minas Oy:n kohderyhmassé. Asiakkaat ovat lahes poikkeuksetta suomalaisia/suomenruotsalaisia
naisia. Yksin saapuvat ovat noin 40—60-vuotiaita, aiti ja lapsi yhdistelmat noin 30 ja 5-10-vuotiaita.
Joukosta 16ytyy myds muutamia, noin 13-vuotiaita nuoria. Lapset ovat lahinna tytt6ja. Tassa nden-
kin mahdollisuuden markkinoida palveluita enemman perheille, mukaan lukien perheenisét. Asiak-
kaat asuvat lahinna padkaupunkiseudulla, eli suhteellisen lyhyen matkan paassa. Aideissa ja lap-
sissa motiivi ostaa Minas Oy:n palveluita on selvasti laatuaika perheen kesken, ja aitien innostus

hevosiin (kuva 1). Lapsia ei valttamatta hevoset niin kiinnosta, mutta aiteja sitdkin enemman. Yksin



saapuvien, iakkdampien naisten motiivi taas vaikuttaa olevan irtiotto arjesta, itsensa etsiminen ja

pelkojen voittaminen (kuva 2). (Karkkainen 24.3.2022.)

Motiivit eroavat siis suuresti toisistaan, mutta ovat molemmat tunneperaisia. Asiakkaat ovat usein
korkeasti koulutettuja ja vaikuttavat tulollisesti kuuluvan keskiluokkaan/ylempaén keskiluokkaan.
He usein ovat myds perheellisia, mutta lapset ovat jo muuttaneet pois kotoa. Asiakkaat ovat "yksi-
I6llisia ostajia”, eli korostavat valinnoillaan omaa henkilokohtaista elamantyylidan ja ovat valmiita
nakemé&an vaivaa oikean tuotteen loytymiseksi (Verkko Varia 2016). Tassa tapauksessa he kuiten-
kin saattavat tehda lopullisen paéatéksen hetken mielijohteesta, ja olla leirilld jo seuraavana viikon-
loppuna. Tyypillisesti asiakkailla ei juurikaan ole aiempaa hevostaustaa, tai hyvin vahan. Toinen
vaihtoehto taas on, ettd kokemusta I6ytyy ja jopa oma hevonen, mutta on tiedonjano oppia lisda
esimerkiksi lajityypillisesta ja hevoslahtoisesta hevosenpidosta. (Karkkainen 24.3.2022.)

Elina Elainlaakari

- 30v nainen, Espoo

- Elainlaaketieteen lisensiaatti

- Tulot 5000/kk

- Naimisissa, 1 lapsi, rivitalo

- Kiinnostuksen kohteet: koiran kanssa
lenkkeily, elaimet, urheilu

- Haasteet: ajanpuute

- Aktiivinen, kunnianhimoinen

- Arvot: perhe, ystavat

- Mita hakee Minas Oy:lta:
laatuaika lapsen kanssa,
hevosharrastukseen palaaminen

Kuva 1. Minas Oy:n asiakaspersoona 1



Kuva 2. Minas Oy:n asiakaspersoona 2

Kuva 3. Minas Oy:n asiakaspersoona 3

Minna Markkinointipaallikkd

- 50v nainen, Helsinki

- Kauppatieteiden maisteri

- Tulot 4500/kk

- Naimisissa, 2 lasta, paritalo

- Kiinnostuksen kohteet: luonto,
mindfulness, lukeminen, taide

- Haasteet: ajanpuute, vasymys,
yksinaisyys

- Aktiivinen, sosiaalinen, analyyttinen
- Arvot: perhe, koulutus,
ymparistonsuojelu

- Mita hakee Minas Oy:lta:
rentoutuminen ja syvalliset keskustelut,
pelkojen voittaminen, hevosten
lajityypillisesta elamasta oppiminen

Salla (osa-aikainen) Siivooja

- 50v nainen, Vantaa

- Lahihoitaja

- Tulot 1600/kk

- Eronnut, ei lapsia, kerrostalo

- Kiinnostuksen kohteet: televisiosarjat,
kissat, huonekasvit

- Haasteet: yksindisyys, masennus, raha
- Huumorintajuinen, ystavéllinen, vahvat
mielipiteet

- Arvot: politiikka, sananvapaus

- Mité hakee Minas Oy:lté: ystévaa ja
ymmértéjéa, iloa eldméén, mukavaa
puuhastelua hevosten kanssa iiman
ratsastusta

Monelle suhde Minas Oy:n omistajaan Paivi Karkkaiseen vaikutti olevan hyvinkin tarkea. Esimer-

kiksi "Hevonen ystavana” -kurssilla, joka kestdd useamman viikon, asiakkaat luovat ystavyyssuh-

teen, ja tima ystavyyssuhde on téarkein osa kurssia, varsinkin yksindisemmille ihmisille (kuva 3).

Sama kaava on havaittavissa myds ihmisissa, jotka tulevat Minas Oy:lle etsimaan itsedan”. On

asiakkaita, jotka ovat kokeneet suuren tragedian elaméssaan, ja haluavat siitéd puhua. Naille ihmi-

sille Minas Oy:lla on paljon suurempi merkitys. He kokivat, ettd saavat hevosista rauhaa ja lohtua.



Vaikka yrityksen markkinointiviestinta onkin ollut suhteellisen vahaista, on se kuitenkin ollut onnis-
tunutta, koska juuri tallaisia ihmisia Karkkainen haluaa ja pyrkii saamaan asiakkaakseen. (Kérkkéai-
nen 24.3.2022.)

Kesa 2021 oli ensimmainen kesa, kun yritys jarjesti leirej, niin vasta ensi keséna selviada, palaako
samoja asiakkaita uudestaan leirille. Muissa palveluissa, kuten kursseissa, on havaittavissa
“kanta-asiakkuutta”. Nama asiakkaat ostavat useampia kursseja ja mahdollisesti tulevat myos lei-
rille. Valituksia ei juurikaan ole tullut, Minas Oy:n verkkosivuilla kerrotaan rehellisesti, mita palvelut
pitavat sisallaan. Joskus esimerkiksi hevospelko on ollut liilan suuri, taikka on tullut yllatyksena pal-
veluiden "henkisyys”, eli kuinka ne suurimmaksi osaksi siséltavat keskustelua ja rauhoittumista. Ei
ole tarkkoja aikatauluja ja suunnitelmia, vaan jokaisen asiakkaan kanssa edetaan yksilollisesti ti-
lanteita seuraten. Joillain on ollut suuri tarve ja hoppu olla koko ajan puuhaamassa jotain uutta,

joka taas ei ole Minas Oy:n tarkoitus.
2.4 SWOT-analyysi

Edellda mainittujen asioiden pohjalta tehtiin SWOT-analyysi (kuva 4), eli nelikenttdanalyysi, jonka
avulla voidaan selvittaa yrityksen vahvuudet ja heikkoudet, seké tulevaisuuden mahdollisuudet ja
uhat (Suomen Riskienhallintayhdistys s.a.). Yksi Minas Oy:n suurimpia vahvuuksia on yrityksen
uniikkius: kilpailu on vahaista ja asiakkaat uskollisia. Asiakkaat ovat myds valmiita maksamaan

enemman erikoistuneemmista palveluista, silla samanlaisia palveluita on hankala l6ytaa.

Minas Oy:n heikkouksia on muun muassa rajalliset resurssit. Markkinointiin ei ole suuria summia
rahaa ja hevosia on rajallinen maard, kuten myds majoitustilaa. Toistaiseksi ollaan kuitenkin viela
kaukana tayden kapasiteetin kayttsta. Myos yrityksen saavutettavuus on suhteellisen hankalaa:

valia kulkee vain yksi bussi, eiké sekaan kulje talvisin perille asti. My6s omalla autolla kulkeminen

on hankalaa talvisin Nuuksiontien haastavuuden takia.

Yrityksen mahdollisuuksia on muun muassa hevosmaailman trendit, silla Minas Oy:n toimintatavat
sopivat hyvin taman hetken puhutuimpiin trendeihin. Karkkaisen on myés mahdollista opiskella ja
kouluttautua lisaa, kuten sosiaalipedagogista hevostoimintaa, mik& toisi varmasti lisd& asiakkaita.
Nuuksio on myds taynna erilaisia yrityksi&, joiden kanssa olisi mahdollista tehd& yhteistydtd. Sama
patee matkailijoihin, Nuuksio vetda puoleensa paljon kansainvalisia ihmisia, ja heita tulisi houku-

tella kayttdmaan Minas Oy:n palveluita.

Minas Oy:n uhkia ja haasteita on muun muassa taloudellinen tilanne, joka voi vaihdella tilanteiden
mukaan. Hevosten pito on hyvin epavakaata, ja yllattavia tilanteita voi tulla vastaan. Hevosten
kanssa toimiminen on my®ds riski asiakkaiden kannalta, suuri pakoeldin voi vahingossakin satuttaa

asiakasta, jolloin voi joutua maksamaan korvauksia. Tahan on tarke&a olla varautunut ja



turvallisuuteen liittyvat asiat olla kunnossa. Korona on ollut enemman tai vahemman haasteena

koko yrityksen toiminnan ajan, ja tulee olemaan tulevaisuudessakin.

Vahvuudet Heikkoudet
- Bréndi on uniikki ja - Rajalliset resurssit/kapasiteetti
merkityksellinen - Rajallinen asiakaskunta
- Ei paljon kilpailijoita - Sijainti/saavutettavuus
- Asiakkaat valmiita maksamaan - Markkinointi
enemman erikoistuneemmista - Hitaat muutokset, epéluulo
palveluista uudistuksia kohtaan

- Yksildllinen palvelu
- Uskolliset asiakkaat

 ————
Minas Oy
Mahdoliisuudet g Uhat
- Trendit (lajityypillinen - Taloudellinen tilanne
hevosenpito, kuolaimettomuus, - Kohonneet kustannukset
kengattdmyys, pehmeat arvot) - Korona

- Hevosten

- Ulkopuolinen koulutus- ja o
arvaamattomuus/riskitekijat

kehitysapu (esim. kurssit)

- Yhteisty® alueen yrityksien
kanssa

- Turistit

Kuva 4. SWOT-analyysi Minas Oy:n toiminnasta
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3 Markkinointiviestinta

Tama luku on tarkea osa opinnaytety6ta. Sen tehtavana on tuottaa yleista tietamysta aiheesta,
jotta on hyvat valmiudet lahtea luomaan markkinointiviestintdsuunnitelmaa. Opinnaytetydn tavoit-
teena on Minas Oy:lle sopivan markkinointiviestintdsuunnitelman luominen, joka lisaisi yrityksen
myyntid. Tasséd luvussa painotetaan siis nimenomaan niitd markkinointiviestinnén keinoja, jotka

voisivat olla hyddyllisia juuri Minas Oy:lle.

Karjaluoto (2010, 11) maarittelee markkinointiviestinnan nain: "Markkinointiviestinta eli promootio
on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista, jonka tavoitteena on viestia markkinoille yrityksen palve-

luista ja tuotteista”, kun taas Ramo (2019, 4) maarittelee sen nain: ”Markkinointiviestinta on mai-
nostajan maksamaa eli vastikkeellista, tavoitteellista viestintaa”. Molemmat kirjoittajat painottavat
siis sita, etta markkinointiviestinta on tavoitteellista ja tama tavoite on saada yritys ja sen tarjonta

esille.

Markkinointiviestinnan eri elementtejd ovat muun muassa mainonta, suhdetoiminta, myynninedis-
taminen, suoramarkkinointi ja henkildkohtainen myyntity6 (Karjaluoto 2010, 10). Minas Oy:n ta-
pauksessa kyse on B2C-markkinointiviestinnasta, joka tulee sanoista "business to customer”. Yri-
tyksen markkinointiviestin vastaanottajiksi ajatellaan siis henkildasiakkaita eli yksittaisia kuluttajia.
Tallaisessa markkinointiviestinndssa pyritaan vaikuttamaan yksilon henkildkohtaisiin mieltymyksiin.
B2C-markkinointiviestintd on usein tunteisiin vetoavaa markkinointia. Asiakkaat ovat yrityksen
brandin viestinviejid, joten hyvéa asiakaskokemus on darimmaisen téarkea positiivisen brandi-imagon
luomiseksi. (R&md 2019, 19.) Minas Oy:n markkinointiviestinndssa olisi silti hyva huomioida myos
B2B-viestinta, eli "business to business”, jolloin viestin vastaanottaja on toinen yritys, silla Karkkai-
nen toivoo enemman yrityksia ja niiden virkistyspaivia asiakkaakseen. Talldin myytavaa palvelua
usein raataloidaan yritykselle sopivaksi, miké pitéd huomioida markkinointiviestinnassa. Henkilo-

asiakas ostaa valmiiksi suunnitellun palvelun (Ramoé 2019, 19).

Markkinoinnin tutkimus pyrkii kuvaamaan markkinointiviestinn&n toimivuutta eri mallien avulla.
Viestinnan vaikutuksia voi kuvata kolmitasoisen hierarkian kautta: viestintéd vaikuttaa ensin vas-
taanottajan kognitiiviseen eli tiedolliseen asenteeseen, sitten affektiiviseen eli tunteelliseen, joka
lopulta johtaa aikomukseen kayttaytya tietylla tavalla. (Karjaluoto 2010, 28.) Tunnetulla AIDA-mal-
lilla (attention, interest, desire, action) kuvataan, kuinka henkilostd saadaan eri vaiheiden kautta
uskollinen asiakas. Asiakkaita saadaksesi heidan tulee ensin tietdé olemassaolostasi, sen jalkeen
kiinnostua palvelustasi/tuotteestasi, jonka jalkeen ostohalu on herétettava, joka lopulta johtaa asi-
akkaan ostamaan. Oston jalkeen asiakkaasta pidetd&n huolta, jolloin hdn myds jaa asiakkaaksesi
tulevaisuudessa ja toimii yrityksesi hyvéaksi. Nain saadaan uskollinen asiakas, ja timé on AIDA-

mallin (kuva 5) pohjimmainen periaate. (Xennek 2021.) Perinteisesti kognitiivisiin ja affektiivisiin
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asenteisiin vaikutetaan massamedioiden kautta ja aikomukseen ostaa seka kayttaytymiseen henki-
I6kohtaisemmilla medioilla ja keinoilla (esim. suoramarkkinointi ja henkilokohtainen myyntity0).

Interest
Kiinnostus

Kuva 5. AIDA-malli (mukaillen Xennek 2021)
3.1 Arvot, visio, strategia ja missio

On tarkedaa tutustua yrityksen arvoihin, visioon, strategiaan ja missioon, jotta markkinointiviestinnan
voi suunnitella ja toteuttaa onnistuneesti. Missio on yrityksen olemassaolon syy ja toiminnan tarkoi-
tus, tdman pohjalta luodaan arvot eli periaatteet, ja tAman pohjalta strategia. Onnistuneella strate-
gialla saavutetaan padmaara eli visio. Markkinointiviestinnédn on oltava johdonmukaista, selkeaa,
tehokasta ja uskottavaa. (Ramo 2019, 26.)

Minas Oy:n missio on tarjota luontoelamyksi& hevosten kanssa, pehmeité arvoja kunnioittaen. Lah-
tékohtana on hevosten hyvinvointi, mielekas tekeminen ilman pakotusta seka lajityypillinen elama.
Hevoset ovat perheenjasenid, eika niihin kaytetd minkaanlaista fyysista véakivaltaa. Muita Minas
Oy:n arvoja ovat luonto, luotettavuus, asiakaslahtoisyys ja turvallisuus. Minas Oy:n visio on levittaa
sanaa ja tietdmysta hevosen lajityypillisesta elamasta, seka luoda yha useammalle asiakkaalle iki-
muistoisia hetkia. Strategia antaa toiminnalle suunnan, jolla saavutetaan tama visio. Minas Oy:n
strategiana on yksildllinen palvelu asiakasta kuunnellen (kuitenkin hevosten ehdoilla), markkinoin-
tiin panostaminen ja positiointi eli kilpailijoista erottuminen. (Kérkkainen 24.3.2022.)
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Edella mainitut asiat selkeyttavat yrityksen kuvaa. Jokainen osa-alue tukee toisiaan ja ovat yhte-
naisessa linjassa. Arvot, visio, strategia ja missio ovat konkreettisia tyOkaluja yrityksen johtami-
sessa. (Hellsten & Hahtokari 2018). ”"Lahes mika tahansa ihmisen tekema toiminta voidaan purkaa
missioon, arvoihin, strategiaan ja visioon” (Ramo 2019, 23).

3.2 Markkinointiviestinnan suunnittelu ja instrumentit

Kuten alla olevasta kuvasta voidaan havaita, markkinointiviestinta on suunniteltava tarkasti ja ta-
voitteellisesti. Tavoitteet voidaan jakaa pitkan aikavalin ja lyhyen aikavalin tavoitteisiin. Kaiken toi-
minnan pitaisi perustua yrityksen markkinointistrategiaan. Markkinointiviestinnan suunnittelu aloite-
taan segmentoinnilla, tdmén jalkeen voidaan targetoida ja lopulta positioida. (Ramé 2019, 27-28.)
Kun markkinoinnin strategiset tavoitteet ovat selvilla, pohditaan markkinointiviestinnén tarkoitusta.
Naista viestinnan tavoitteista kaytetyin on "myyntiin vaikuttaminen”, kuten myés Minas Oy:n ta-
pauksessa. Epasuoria myyntiin vaikuttavia tekijoita voivat esimerkiksi olla tietoisuuden kasvattami-
nen, asenteisiin vaikuttaminen, luottamuksen rakentaminen seka asiakastyytyvaisyyden ja uskolli-
suuden vahvistaminen. (Karjaluoto 2010, 21.)

Kuva 6. Markkinointiviestinnan suunnittelun vaiheet (mukaillen Karjaluoto 2010, 21)

Pitkan aikavalin tavoite pitdd purkaa konkreettisiin lyhyen aikavalin tavoitteisiin, ja naita toimenpi-
teita, joilla tavoitteita toteutetaan, kirjataan ylos. Tata kutsutaan markkinointiviestinnan suunnitel-
maksi tai vuosikalenteriksi. Toimenpiteité on hyddyllista kirjata viikko- ja paivatasolle asti. Kaikkien
kaytdssa olevien viestintatoimien pitaa tukea toisiaan siten, etta tuloksena on yhdenmukainen ja
selkea mielikuva. Tata kutsutaan integroiduksi markkinointiviestinnaksi. Tarkeinta on valita ydin-
viesti, joka toistuu yrityksen markkinoinnissa. My6s muotoilu on tarkead, esimerkiksi yhtendinen

visuaalinen ilme ja rakenne. (R&md 2019, 33-34.)

Mainonta on markkinointiviestinnan osa-alueista nakyvin ja yleisin. Mainonnalla tarkoitetaan mak-
settua ja suurille kohderyhmille suunnattua viestintad, jonka tarkoituksena on edistda mainostetta-
van tuotteen/palvelun kysyntda. Tutkimuksen mukaan suomalaiset arvostavat mainoksien totuu-
denmukaisuutta. Mainonnassa on monia erilaisia muotoja. Viestinnan vastaanottajaan voidaan vai-
kuttaa kahdella eri tavalla: rationaalisin eli jarkiperaisin keinoin tai emotionaalisin eli tunteellisin kei-

noin. Minas Qy sopii lahinna jalkimmaiseen keinoon, mutta naité tapoja voi yhdistella.
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Rationaalisen vaikuttamisen keinoja ovat muun muassa tarinankerronta, demonstraatio, ongelman-
ratkaisu, puolestapuhujat ja vertaileva mainonta. Emotionaalisen vaikuttamisen keinoja voi olla esi-
merkiksi huumorin, pelon, lampimyyden, erotiikan tai musiikin kayttaminen. (Karjaluoto 2010, 36—

37, 42.) Mediamainonnassa viesti julkaistaan valitussa mediassa, kuten lehdessé, radiossa tai tele-
visiossa. Sisaltémarkkinoinnissa taas markkinoidaan yrityksen omissa kanavissa (Instagram, Face-
book, verkkosivut). Toimipaikkamainonta tapahtuu yrityksen toimitiloissa tai niiden ulkopuolella pyr-
kien jo saapuneita asiakkaita tekemaan ostoksia taikka houkuttelemaan ohikulkevia sisdan. Tahan
kuuluu muun muassa esitteet, kyltit ja nayteikkunat. Vaikuttajamarkkinoinnissa tehdaan yhteistyota
valitun vaikuttajan kanssa esimerkiksi Instagramissa, blogissa tai YouTubessa. (Ramo 2019, 44.)

Suhdetoiminnalla pyritdén kehittdmaan yhteistyota yrityksen ja sen sidosryhmien valilla (Ramo
2019, 44). Silla vaikutetaan ostajien, potentiaalisten ostajien ja muiden sidosryhmien tunteisiin,
mielipiteisiin ja uskomuksiin yrityksesta. Tavoitteena on tehda yritys ja sen palvelut tunnetuiksi,
luoda mydtamielisyyttd ja muuttaa kielteisia asenteita yritysta tai sen tuotteita kohtaan. Suhdetoi-
mintaa tarvitaan erityisesti sellaisten kriisitilanteiden hallitsemisessa, jotka voivat johtaa negatiivi-
sen mielikuvan muodostumiseen yrityksesta. Ulkoista suhdetoimintaa on lehdistétiedotteet, toimit-
tajatapaamiset ja hyvantekevaisyys. Suhdetoiminnassa on tarke&a erottaa eri kohderyhmat, sisai-
set ja ulkoiset. Sisaisiin kohderyhmiin kuuluvat tyontekijat ja heidan perheensa, ammattiyhdistykset
ja osakkeenomistajat. Ulkoisiin esimerkiksi kansa, sijoittajat, paikalliset, hallitus ja lehdist6. Sisaista

suhdetoimintaa on konsultointi, tiimiprojektit ja sosiaaliset aktiviteetit. (Karjaluoto 2010, 50-53.)

Myynninedistamisessa pyritaan luomaan myyntia tilanteessa, jossa asiakas on jo saatu kiinnostu-
maan yrityksesta. Naitd keinoja ovat arvonnat, alennukset, oheistuotteet, tuote-esittelyt ja rahoitus-
jarjestelyt. (Ramd 2019, 44.) Myynninedistaminen on lyhytaikaista, joka kestaa etukateen paatetyn
ajan. Myynninedistaminen on tehokkainta, kun se integroidaan muihin viestinnédn osa-alueisiin.
(Karjaluoto 2010, 61, 64.) "Verkkosivustot ja muut vuorovaikutteisen digitaalisen markkinointivies-

tinn&n muodot ovat nykyaan merkittdvia myynninedistdmisen kanavia” (Karjaluoto 2010, 64).

Suoramarkkinoinnissa viesti toimitetaan suoraan asiakkaalle. Tah&n kuuluvat muun muassa kata-
logit, uutiskirjeet, puhelinmyynti, tekstiviestit ja sahkopostit (R&mo 2019, 44). Suoramarkkinointi
koetaan oikein toteutettuna hyddyllisimméaksi markkinointiviestinnan keinoksi, jonka hyvana puo-
lena on se, ettd suoramarkkinointia voidaan myds toivoa. Eli kuluttaja tai yritys voi osallistua siihen
vapaaehtoisesti, eika viestin vastaanottaja ndin koe markkinointia tungettelevaksi. Tallainen suora-
markkinointi on tehokasta, koska viestinta on toivottua ja asiakkaat tavoittavaa. Suoramarkkinointi

on mahdollista myds kieltda. (Karjaluoto 2010, 69.)

Henkilékohtaisen myyntitytn tavoitteena on luoda yrityksen edustajan ja potentiaalisen asiakkaan

vdlille henkilokohtainen keskusteluyhteys, jonka aikana markkinoidaan yrityksen tuotteita ja
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palveluita. Henkilokohtaisen myyntityon kanavia ovat muun muassa messut, myyntitapaamiset,
koulutustilaisuudet ja kanta-asiakastilaisuudet. (Ramo 2019, 44.) Henkilokohtainen myyntityd on
tehokasta, mutta kallista ja aikaa vievaa.

Kanavan valinta tapahtuu myytavéan tuotteen/palvelun perusteella. On tarkeaa muistaa missé ja
miten ostaminen tapahtuu: ostaminen pitaa tehda asiakkaalle helpoksi. Viestintdkanavaa valitessa
on tarke&a selvittdad, missé kanavassa oikean ihmisen tavoittaa helpoiten. Kohderyhman tiedon-
tarve, markkinointiviestin luonne ja budjetti maarittelevat myos kanavan valintaa. (R&mo 2019, 46—
47.)

3.3 Markkinointiviestinnan budjetointi

Markkinointiviestinnan eli myos budjetin tarkka suunnittelu mahdollistaa kaytettavissa olevien re-
surssien tehokkaan kayton. Budjetti luodaan yleensa tilikaudeksi eli yndeksi vuodeksi kerrallaan ja
seurataan sen toteutumista. Markkinointiviestinnan budjetissa kerrotaan, kuinka paljon rahaa on
varattu yrityksen vuositason markkinointiviestintdan. Budjetin suuruus riippuu pitkalti yrityksen
koosta ja taloudellisesta tilanteesta. Hyvin pienessa yrityksessa budjetti voi olla 2000 euroa, jolla
toteutetaan Google-mainontaa, ostetaan muutama pieni lehti-ilmoitus seka kohdennettua Face-
book-mainontaa, ja parannellaan verkkosivuja. Suuressa yrityksessa budjetti voi olla satoja tuhan-
sia, jopa miljoonia euroja. Suomalaisyritykset kayttavat noin 3,6 % liikevaihdostaan markkinointiin.
(Ramd 2019, 39.)

Muita budjetointitapoja ovat kilpailijoiden matkiminen, "mihin on varaa” -budjetointi, johdon p&at-
tama budjetti, joka vuosi sama budjetti sekad marginaalianalyysi eli markkinointiviestintaa lisataan
niin kauan kuin yrityksen rajatuotot ylittavat markkinointiviestinnan rajakustannukset. Eli budjetoi-
daan myynnin mukaan. Markkinointiviestinnan budjettia mietittdessa on olennaista pohtia, miten
markkinointiviestinnan rahalliset panostukset lisdavat myyntid. Markkinoinnissa ja viestinnassa py-
ritaan nykypdaivana rakentamaan pitkaaikaisia kannattavia asiakassuhteita, jolloin viestinta kohdis-

tuu enemman olemassa oleviin asiakkaisiin kuin uusien hankkimiseen. (Karjaluoto 2010, 32.)

Fiksu markkinointibudjetti luodaan seuraamalla muutamaa yksinkertaista vaihetta. Ensin on hyva
selvittdd, kuinka paljon uuden asiakkaan hankkiminen maksaa. Seuraavaksi on asetettava realisti-
nen ja selkeé tavoite, esimerkiksi 100 uutta asiakasta vuoden loppuun mennessa”. Kolmantena
valitaan markkinointiviestintdkanavat. Lopuksi lasketaan, kuinka paljon rahaa tavoitteen saavutta-
minen tuo yrityksen kassaan. Sitten lasketaan, mitd tavoitteen saavuttaminen maksaa. Jos laskel-
man mukaan lisamyyntia tulee enemman kuin mita toimenpiteet maksavat, kannattaa ne silloin
tehda. (Ramo 2019, 39.)
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4 Kehittamismenetelmat

Opinnaytetydn tavoite on Minas Oy:lle sopivan markkinointiviestintdsuunnitelman luominen, joka
lisaisi yrityksen Minas Oy myyntia. Markkinointiviestintasuunnitelma luodaan eri menetelmia hyo-
dyntéen ja Karjaluodon (2010, 21) markkinointiviestinnan suunnittelun vaiheita seuraten (ks. sivu
13). Kehittamismenetelmien tukena kaytetaan seka kvalitatiivisia etté kvantitatiivisia menetelmia,

kuten sekundaaridatan hyédyntamista ja strukturoituja seké avoimia haastatteluita.
4.1 Kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivinen tarkoittaa laadullista ja kvantitatiivinen maarallista tutkimusta. Laadullisessa tutki-
muksessa aineistot ovat pienempid, esimerkiksi haastatteluita, ja aineistossa korostetaan laatua
maaran sijaan. Laadullisessa tutkimuksessa pyritaan usein vastaamaan kysymyksiin "miksi” ja
"miten”. Tutkimuskysymykset maaraavat sen, kumpaa menetelmaa kannattaa kayttaa. Kvantitatii-
vista tutkimusta voi myds kayttdd yhdessa kvalitatiivisen tutkimuksen kanssa ja nain soveltaa mo-
lempia (Tilastokeskus s.a.). Kvalitatiivisen aineiston keruu on usein suhteellisen nopeaa, mutta

analyysivaihe voi kestaa pidempaan. Tavoitteena on saada paras mahdollinen data. (Ritala s.a.)

Maaréallisessa tutkimuksessa aineistot ovat laajoja ja perustuvat numeroihin, kuten tilastoihin.
Nama tutkimukset vastaavat usein kysymyksiin “kuinka suuri” tai "montako”. Maarallisessa tutki-
muksessa mitataan ja testataan, laadullisessa havainnoidaan ja tulkitaan. Strukturoidut kyselylo-
makkeet ovat hyva tapa keratd kvantitatiivista aineistoa. Aineistonkeruu kestaa pitk&d&n, mutta ana-

lyysivaihe on yleensa nopeampi. Tavoitteena on saada mahdollisimman paljon dataa. (Ritala s.a.)

Tutkimuksessa kaytetdan molempia tutkimusmenetelmid, koska ne taydentavéat hyvin toisiaan.
Henkilékohtaisilla haastatteluilla saa yksityiskohtaista ja syvempada ymmarrysta tutkittavasta ilmi-
0sta, tutkimuksessa annetaan tilaa eri nakokulmille, kokemuksille ja tunteille. Laadullisella tutki-
muksella tarkastellaan ihmisten kayttaytymistd, mika sopii hyvin markkinointiviestintdsuunnitelman
tueksi. Valmiit aineistot ja dokumentit taas luovat tutkimukselle tieteellista pohjaa. (Haaga-Helia

ammattikorkeakoulu s.a.)
4.2 Tiedonkeruumenetelmat

Opinnaytetyon tiedonkeruumenetelmina kaytettiin sekundaaridataa, kyselylomaketta (liite 1) ja
avointa haastattelua. Sekundaaridatalla tarkoitetaan jo olemassa olevaa tietoa (Haaga-Helia am-
mattikorkeakoulu s.a.). Eli tydssa etsittiin tietoa laadukkaista lahteista tutkimusongelman tueksi ja
luomaan pohjaa itse markkinointiviestintasuunnitelmalle. Kaytetyssa kyselylomakkeessa oli yhdis-
telm& strukturoituja ja avoimia kysymyksia, joka lahetettiin Minas Oy:n asiakkaille. Naita kehittamis-

menetelmia kaytettiin, koska ne ovat tehokkaita ja tutkimusongelmalle sopivia.
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Kyselylomakkeella saa nopeasti tavoitettua toivotun kohderyhman, varsinkin nain korona-aikana, ja
useampi avoin kysymys antaa vastaajille mahdollisuuden jakaa ajatuksiaan paremmin. Webropol
on yksinkertainen ja tehokas tyokalu, jonka avulla saa nopeasti luotua projektiin sopivan datanke-
ruumenetelman. Kyselylomakkeen kysymyksia varten kartoitettiin erilaisia markkinointitutkimuksia
internetista, ja nain sai pohjaa sille, millaisia kysymyksien olisi hyva olla. Kyselyn linkki jaettiin Mi-
nas Oy:n Instagram-sivujen tarinassa, missa se oli 24 tuntia, seké Facebook-sivuilla julkaisuna
30.3.2022. Kyselyyn vastasi kuuden paivan aikana 20 henkil6d. Kyselyn tarkoituksena oli antaa
syvempaa ymmarrysta asiakkaiden mielipiteista ja toiveista, jotta saatiin aikaan hyva markkinointi-
viestintasuunnitelma. Lomake I6ytyy liitteista.

Kolmen ensimmaisen kysymyksen tehtavana on antaa tietoa vastaajasta, jolloin saa my6ds vahvis-
tuksen sille, miltd Minas Oy:n kohderyhma nayttaa. Neljas kysymys on tarked, silla sen avulla saa-
daan selville, mika markkinointiviestintdkanava on télla hetkell& tehokkain. Viides kysymys kertoo
Minas Oy:n vetovoimatekijan, eli mika sai juuri tamén asiakkaan ostamaan palveluita. Seuraava
kysymys kertoo, voisiko yrityksen varausjarjestelmaa jotenkin kehittda, seitsemas taas verkkosivu-
jen kehitystarpeesta. Kaksi seuraavaa kysymysta selvittéda, millaista materiaalia asiakkaita kiinnos-
taisi seurata yrityksen sosiaalisen median kanavilla, joka antaa suuntaa tulevaisuuden markkinoin-
tiviestinnalle. Tama hyddyttaa suunnitelman luomista, kuten myos tieto siitd, mitd muita kanavia
asiakkaat kayttavat. Viimeinen kysymys on myds erittain tarkea kanta-asiakkaiden hankkimiseksi,

eli tieto siita, miksi asiakas ei mahdollisesti palaisi Minas Oy:lle ja miten asian voisi muuttaa.

MITEN HAASTATELLAAN: HAASTATTELUN MUODOT

Strukturoimaton Puolistrukturoitu Strukturoitu
haastattelu haastattelu haastattelu
v v

Avoin haastattelu Kysely
o Teemahaastattelu

Tiukka kysymysijarjestys,

Joustavat haastattelun samat kysymykset,
muodot siséllén ja haastatteluprosessi
jarjestyksen suhteen kaikille sama

Kuva 7. Haastattelun muodot (Kananen 2015)

Haastattelua suositteli opinnéytetytn ohjaaja vahvistuksien saamiseksi raportin analyyseihin, ja
jotta yrittdjan omat nakemykset ja tavoitteet tulisivat selkeasti esille. Haastattelu kaytiin Minas Oy:n

omistajan Paivi Karkkaisen kanssa 24.3.2022, jolloin kaytiin |api asiakaspersoonia ja Minas Oy:n
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toiminnan lahtdkohtia seka tavoitteita. Kyseessa oli teemahaastattelu (kuva 7) ja teemat, joiden
pohjalta haastattelu kaytiin, olivat asiakasymmarryksen kehittdminen ja asiakaspersoonat, yrityk-
sen toimintaymparisto ja yleinen toiminta, seké tavoitteet. Teemahaastattelu on aineistonkeruume-
netelma, joka on vuorovaikutustilanteena hyvin lahella vapaata keskustelua, jonka aikana keskus-
tellaan kysellen haastateltavan mielipiteitd ja nakemyksia ennalta maaritellyista aiheista (Haaga-
Helia ammattikorkeakoulu s.a.). Haastattelu kaytiin Minas Oy:n tiloissa.

4.3 Sovellettu malli markkinointiviestintasuunnitelmaan

Markkinointiviestintasuunnitelman luominen perustui teoriaosuudesta saatuun informaatioon ja tut-
kimustuloksiin, muotonsa suunnitelma sai Karjaluodon (2010, 21) markkinointiviestinn&n suunnitte-
lun vaiheista (kuva 8). Tietoperusta loi suunnitelmalle teoreettisen pohjan, tutkimus tarjosi lisatietoa

Minas Oy:n asiakkaista ja Karjaluoto tehokkaan mallin.

Ensin yrityksesta tehtiin tarkka nykytilanteen ja toimintaympariston kartoitus hyddyntden vertai-
luanalyysia eli benchmarkingia sek&a Karkkaisen haastattelua. Tamén jalkeen néité tietoja, teoriaa
seka kyselylomakkeesta saatua asiakasymmarrysta hyédyntaen muodostettiin Minas Oy:n markki-
nointiviestintdsuunnitelma.

Markkinointistrategia

: : Keinot, kanavat
ja tavoitteet

ja mediavalinta

Mittaaminen ja
tulokset

MITEN JA
MISSA?

KUINKA
TEHOKAS?

MIKSI?

Kuva 8. Markkinointiviestinnan suunnittelun vaiheet (mukaillen Karjaluoto 2010, 21)
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5 Tulokset ja Minas Oy:n markkinointiviestintasuunnitelma

Tassa luvussa syvennytaan siihen, kuinka markkinointiviestintdsuunnitelma laadittiin ja miten kyse-
lyn tuloksia hyddynnettiin. Suunnitelmassa kaydaan lapi eri markkinointiviestinnan keinot, jotka
ovat Minas Oy:lle tehokkaimmat seka nakyvyyden, ettéa kustannuksien kannalta. Suunnitelma seu-
raa alla nékyvia Karjaluodon markkinointiviestinnan suunnittelun vaiheita:

— Markkinointistrategia ja tavoitteet

— Viestinnan tavoitteet

— Keinot, kanavat ja mediavalinta

— Budjetti

— Mittaaminen ja tulokset

5.1 Markkinointistrategia ja tavoitteet

Luvuissa 2 ja 3 kaytiin 1api Minas Oy:n markkinointistrategia (kuva 9) eli kilpailuedut, kohderyhmat,
paaviestit ja keinot (Tolvanen 2021). Minas Oy:n liiketoiminnan strategiana on yksil6llinen palvelu
asiakasta kuunnellen, markkinointiin panostaminen ja positiointi eli kilpailijoista erottuminen. (Kark-

kainen 24.3.2022.) Naiden pohjalta voidaan luoda yrityksen strategiset tavoitteet.

Kilpailuedut |::> Kohderyhmat |::> jPaasg;ﬁstlt
P

. Nich ™ =
: B:ani on uniikki ja Asiakaspersoonat 1, 2 ja 3 L:ﬁ::ttgslsg:é?;t
merkityksellinen - Pehmeit arvot ja
%gi'::mfn"a'm"ta lajityypillinen eldma
enemman - Luoctettavuus,
erikoistuneemmista 15:35325&2053{3{5,
palveluista

M A kN A

Kuva 9. Minas Oy:n markkinointistrategia

Minas Oy:n visio on levittda sanaa ja tietdmysta hevosen lajityypillisesta elaméasta, seka luoda yha
useammalle asiakkaalle ikimuistoisia hetkid. Jotta tAma visio saataisiin toteutettua, markkinointi-
viestintdsuunnitelman strateginen pitkan aikavalin tavoite on tunnettuuden kasvattaminen Uuden-
maan alueella, jonka kautta pyritdan vaikuttamaan myyntiin. Minas Oy:n kaltaisia yrityksia on rajal-
lisesti, eli on aivan realistinen tavoite, etta Minas Oy olisi se ensimmainen yritys, joka ihmisilla tulisi

mieleen puhuttaessa vaihtoehtoisista tavoista harrastaa hevosia.
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Markkinointiviestinnalla pyritdan siis tukemaan edella mainittua tavoitetta (Ramo 2019, 27). Minas
Oy:lla on kolme kohderyhmaa, joista voidaan targetoida joko kaikkia tai vain osaa. Minas Oy:n olisi
tehokkainta lahte& tavoittelemaan ensin asiakaspersoonaa numero 3, ja sitten numeroa lja 2. 1 ja
2 ovat sen verran samanlaisia, etta heille voisi luoda yhteisen mainoskampanjan. 3 taas on asia-
kaspersoonana eroavainen, mutta Kérkkaisen (24.3.2022) mukaan selvasti yleisin. Tama persoona
kuuluu tulollisesti alempaan keskiluokkaan, eika ole korkeasti koulutettu. Hanella ei ole lapsia eika
parisuhdetta, ja kokee usein olevansa yksindinen. Rahaa joutuu yleensa sddstamaan pitkaén, jotta
voi ostaa Minas Oy:n palvelun. T&ma henkil6 tulee Minas Oy:lle etsimaan seuraa ja mukavaa puu-
hastelua hevosten kanssa, ilman ratsastamisen tuomaa painetta. Hanesta tulee yleensa uskollinen

asiakas, joka palaa aina uudelleen, kun se on taloudellisesti mahdollista.

Kyselyn tulokset ovat teorian ja toimeksiantajan haastattelun tukena. Vastanneista 90 % oli naisia
ja 10 % miehia. 30 % asuu Helsingissa, 35 % Espoossa, 15 % Vantaalla ja loput nelja Vihdissa,

Kotkassa, Kausalassa ja Klaukkalassa. Kuvitteelliset asiakaspersoonat asuvat Espoossa, Helsin-
gissa ja Vantaalla, eli tutkimuksesta seka haastattelusta (Karkkainen 24.3.2022) voidaan paatella,

etta persoonat vastaavat hyvin Minas Oy:n asiakaskuntaa.

Minas Oy positioi itsensd markkinoille uniikkiudellaan ja erikoistuneilla palveluillaan. Nama kaikki
asiat yhdessa muodostavat Minas Oy:n markkinointistrategian STP-mallia (segmentointi, targe-
tointi, positiointi) hyédyntaen (Ramo 2019, 28). Minas Oy mainostaa yritystaan talla hetkella In-
stagramissa, Facebookissa, Visit Espoon ja Nuuksio Guiden sivuilla, omilla verkkosivuillaan seka
ihmisille jaettavien lehtisten ja logotuotteiden kautta. Minas Oy:n Facebook-sivuilla on 755 tykk&a-

jaé ja Instagramissa 352 seuraajaa.

Maksetut mainokset Facebookissa ovat kyselyn mukaan tuottaneet tulosta. 75 % kyselyyn vastan-
neista kertoi léytaneensa Minas Oy:n Facebookin kautta, missa yritys eniten palveluitaan mainos-
taakin. Facebookissa on myds runsaasti enemman tykkaajia, kuin Instagramissa seuraajia. Face-
bookissa on tunnetusti vanhemman ikéluokan ihmisia, kun taas nuorempi sukupolvi viettaa ai-
kaansa Instagramissa. Tahdn mennessa Minas Oy on suhteellisen systemaattisesti julkaissut sa-
mat julkaisut molemmissa kanavissa, vaikka mainonnan tyyli kannattaisi olla hyvin erilaista eri ka-
navissa kohderyhmien erilaisuuden takia. Niin kuin luvussa 2.3 kaytiin lapi, on tarkeaa, ettei yritys
kaytd massapohjaista viestintdd markkinoinnissaan, silla yrittamalla miellyttaa kaikkia voikin kayda
niin, ettei herata kenessakaan mitaan tunteita (Eskelinen 2018). Eli Instagramissa targetoitaisiin

lapsia, nuoria ja 30—-40-vuotiaita, kun taas Facebookissa ihmisia siitd ikaluokasta ylospain.
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5.2 Viestinnan tavoitteet

Minas Oy:n markkinointiviestinn&n tavoitteita ovat myyntiin vaikuttaminen, tietoisuuden kasvattami-
nen, asenteisiin vaikuttaminen ja asiakasuskollisuuden vahvistaminen. Perimmainen tavoite on li-
satd myyntia, mutta samalla pyrkia toteuttamaan Minas Oy:n visiota. Kuten tutkimuksesta voidaan
nahda, jopa 25 % vastanneista I6ysi Minas Oy:n kuulemalla siitd ystavalta, loput Facebookin
kautta. Siksi onkin tarkeaa kasvattaa ihmisten tietoisuutta Minas Oy:std my6s muiden kanavien
kautta, silla Facebookin kayttd on vahaista ja vdhenee jatkuvasti nuorten keskuudessa.

Kyselyyn vastanneiden ikaluokat jakautuivat hyvin epétasaisesti, eli vastaajista 16ytyi kaytanndssa
kaiken ikaisia asiakkaita. Tama tukee sita paatelmaa, ettd markkinointiviestinndssa kannattaa ottaa
huomioon seka nuoret, ettda iakkaammat henkilot. Luvun 5.1 tietojen pohjalta realistiset ja konkreet-
tiset lyhyen aikavalin tavoitteet, joilla pyritddn toteuttamaan pitkan aikavalin tavoitetta, ovat 1000
tykkaajan saaminen Facebookiin ja 500 seuraajan Instagramiin vuoden aikana.

Kolmantena lyhyen aikavalin tavoitteena on yrityksen saaminen vahintaan kahteen lehteen, joissa
kasitellaan esimerkiksi Nuuksiota, hevosia tai lajityypillista elamaa. Tallaisia medioita ovat esimer-
kiksi Hippos, Hevosmaailma ja Lansivayla. Neljas tavoite on vahintaan kaksi yhteistyota sosiaali-

sen median vaikuttajien kanssa, jotka kuuluvat kohderyhmé&aén ja joilla on paljon seuraajia. Vaikut-

tajat voisivat tulla kayttdmaan Minas Oy:n palveluita ja paivittaa siitd sometileillensa.

Yli 20 % vastaajista paatti kayttaa Minas Oy:n palveluita taysin hevosten lajityypillisen elaméan ja
pehmeiden arvojen vuoksi. TAman vuoksi olisi térkeaa, etté naité asioita painotetaan myds markki-
nointiviestinnassa. Enemman julkaisuja paivittaisesta arjesta ja esimerkiksi kuolaimettomuudesta
ja kengattomyydesta, kuten tarkempia esittelyja hevosilla kaytetyista varusteista. Taméa houkuttelisi
lisdd ndista aiheista kiinnostuneita asiakkaita ja samalla levittaisi tarkeaa tietoa eteenpain. Kyse-
lyssa toivottiin myo6s paivityksia tulevista ohjelmista, hevosten ja koirien kuulumisia ja arkea, tietoa

lajityypillisesta elamasta seka materiaalia palveluista kuten ajankohtaisia kuulumisia leireilta.
5.3 Keinot, kanavat ja mediavalinta

Valitut markkinointiviestinnan keinot ja mediat ovat Instagram, Facebook, verkkosivut, suoramai-
nonta, hakukonemainonta, toimipaikkamainonta, mediamainonta, myynninedistdminen ja vaikutta-
jamarkkinointi. Nama keinot on konkreettisesti jaettu vuosikalenteriin (liite 2, sivu 35), joka helpot-
taa markkinointiviestintdsuunnitelman seuraamista ja toteuttamista. Vuosikalenteri sisaltaa toimek-
siantajalle jo tuttuja toimenpiteitd, sekd uusia ehdotuksia, jotka on helppo toteuttaa. Toimeksianta-
jalle on tarkedd, ettd markkinointiviestinnalliset toimenpiteet ovat kustannustehokkaita, eika loput-

tomasti aikaa vievié tai monimutkaisia (Karkkainen 24.3.2022).
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80 % vastaajista toivoi monivalintakysymyksessa numero 9 Minas Oy:n jakavan julkaisuja Face-
bookissa ja verkkosivuilla. Instagram oli toiseksi suosituin vastaus ja kolmantena uutiskirje. Minas
Oy:n kannattaa siis jatkaa markkinointiviestintd& Facebookissa ja Instagramissa, sekéa harkita esi-
merkiksi kuukausittaisen, sahkopostissa jaettavan uutiskirjeen luomista. Uutiskirje voisi siséltaa tii-
vistettyna kaikki kuukauden mielenkiintoisimmat k&&nteet Minas Oy:lla, seka tulevat ohjelmat ja
tarjoukset. Liitteesta 2 16ytyy esimerkki mahdollisesta uutiskirjeesta. Minas Oy:n kannattaa myods
alkaa kayttaméaan aihetunnisteita eli "hashtageja”, jolloin kiinnostuneet mahdolliset asiakkaat l16yta-
vat sosiaalisen median kanavat helpommin. Téllaisia avainsanoja voisi olla muun muassa #mi-
nasoy, #hevoset ja #nuuksio. Taméan lisaksi olisi hyodyllista kirjoittaa paivityksia myos englanniksi,
ja talléin kayttdd myds englanninkielisia hashtageja, jotta asiakkaaksi saisi houkuteltua myds mat-

kailijoita.

Vastanneista 10 % eli kaksi henkil6a ei kayttaisi Minas Oy:n palveluita uudestaan. Toinen vastaa-
jista perusteli vastaustaan nain: ”Aikojen sopiminen vahan hankalaa ja oma hevonen tarjoaa sa-
manlaisia kokemuksia”. Kysymyksessa numero 8 taas kehotettiin merkitseméaan yrityksen palvelut
ja hinnat selkeammin. Naista vastauksista voidaan siis paatella, etta vaikka Minas Oy:n verkkosivut
saivatkin hyvan arvosanan (4,4) selkeytensa ja informatiivisuutensa puolesta, voisi niita silti kehit-
téda aiemmin mainituilla osa-alueilla. Palveluista kertovia teksteja voisi tiivistaa, ja hinnastolle voisi
olla oma sivu, mihin on merkitty kaikkien palveluiden hinnat allekkain. Aikojen varaamista voisi hel-
pottaa varausjarjestelma, jonka kautta asiakkaat saisivat suoraan varattua palvelun ilman valikasia.
Minas Oy sai kuitenkin arvosanan 4,9 palveluiden varaamisen helppoudesta, eli varausjarjestelméa
ei siis siind mielessa ole pakollinen. Se kuitenkin saattaisi nopeuttaa asiakkaiden paatoksentekoa
ja lopullista maksutapahtumaa. Paatoksia ei kuitenkaan pida sokeasti tehda vain naiden kolmen

henkilon mielipiteiden perusteella, mutta ne voivat antaa uusia ajatuksia ja innovaatioita.

Minas Oy hyddyntaa toimipaikkamainontaa hieman: yrityksella on kyltti heti toimitilojen ulkopuo-
lella. Minas Oy kuitenkin sijaitsee alle viiden kilometrin pdassé suositusta Suomen luontokeskus
Haltiasta, mika olisi todella tehokas sijainti toiselle kyltille. Sinne voisi myds mahdollisuuksien mu-

kaan vieda lehtisia ja k&yntikortteja. Nain olisi mahdollista saada edullisesti paljon nakyvyytta.

Minas Oy loytyy hyvalta paikalta Googlen hakukoneessa. Esimerkiksi hakusanoilla "Nuuksio rat-
sastus” tai "Nuuksio hevoset” Minas Oy:n verkkosivu on kolmantena ja ensimmaisend. Nakyvyys
on siis hyva, joten hakukoneoptimointiin ei ole tarvetta. Minas Oy voisi kuitenkin hy6dyntda haku-
konemainontaa eli maksettua mainontaa. Google Ads mahdollistaa omien avainsanojen valitsemi-
sen, joilla mainos hakutuloksien yhteydessa naytetaan. (Ramo 2019, 83.) Tallaisia avainsanoja
voisi olla "Hevosen lajityypillinen eldama”, "Kuolaimettomuus” ja ”"Vaihtoehtoinen tapa harrastaa

hevosia”.
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5.4  Budijetti

Minas Oy:n markkinointiviestinn&an budjetti on 100 euroa kuukaudessa eli 1200 euroa vuodessa.
Budjetin suuruus on paatetty yrityksen kokoa ja taloudellista tilannetta ajatellen, jolloin kyseessa on
niin sanottu “mihin on varaa” -budjetointi. Talla budjetilla pyritaan siis suorittamaan markkinointi-

viestinnallisia toimia edellisen luvun kanavien kautta.

Tarkein kanava on Facebook. Siihen pyritdan panostamaan eniten, ja sitten muihin kanaviin eli In-
stagramiin, verkkosivuihin, lehtiartikkeleihin, vaikuttajiin, suoramainontaan, toimipaikkamainontaan
ja hakukonemainontaan. Markkinointiviestinnan vuosikalenteri/vuosikello sisaltdd toimenpiteitd,
joilla pyritaan toteuttamaan lyhyen aikavélin tavoitteita (Ramo 2019, 33). Minas Oy:n vuosikalenteri
suunniteltiin niin, etta se pysyy budjetin maarittamissa rajoissa ja on néin seurattavissa. Vuosika-
lenteri 10ytyy liitteista (liite 2, sivu 35). Kalenterin seuraaminen aloitetaan kesdkuusta, silla toimeksi-
antaja vastaanottaa markkinointiviestintdsuunnitelman huhti-toukokuun vaihteessa, ja ehtii néin ol-

len perehtym&an suunnitelmaan etukéteen.

Minas Oy:n kayttama kertamainos Facebookissa on maksanut noin 80 euroa ja Instagramin 30 eu-
roa. Facebookin mainos saa yleensa reagointeja useammalta sadalta ihmiseltd. (Karkkainen
24.3.2022). Pieni mainos (39x35mm) Lansivaylassad maksaa noin 100 euroa (Lansivayla 2022, 7),
kun taas Hippokselta voi kysya tarjousta (Hippos 2022). Hevosmaailmaan voi lahettda ilmaiseksi
“juttuvinkin”. Googlen hakusanamainontaan on mahdollista asettaa itselle sopiva budjetti. Naiden

tietojen pohjalta voidaan lahted luomaan markkinointiviestinnan vuosikalenteria.
5.5 Mittaaminen ja tulokset

Markkinointiviestinnallisia toimenpiteita mitataan ja tuloksia analysoidaan vahintaan vuoden ajan.
Minas Oy:n on hyva kiinnittéda erityista huomiota tykkaysten/reagointien kasvuun, seuraajien maa-
raan, hakukonemainonnan tehokkuuteen eli sita kautta hankittuihin asiakkaisiin ja uutiskirjeen suo-
sioon. Huolellinen seuranta mahdollistaa asiakkaan hankintahinnan laskemisen, joka on téarkea
tieto tulevaisuudessa tehtdvan markkinointiviestinnan suunnittelun kannalta. Tarkeint& tietenkin on

seurata myyntid, kasvaako se vai laskeeko se, ja miksi.

Facebookin markkinointiviestinnén tuloksia voi mitata helposti Facebook Insights -tydkalulla. Jul-
kaisujen ja mainoksien tehokkuutta seurataan tykkayksien, kommenttien, seuraajaméaarien, jako-
jen, impressioiden eli nayttokertojen seké niista seuranneiden "klikkien” perusteella (Suomen Digi-
markkinointi Oy s.a.). Sama patee Instagram Insights -tyokaluun, jolla voi seurata esimerkiksi vai-

kuttajamarkkinoinnin tehokkuutta.
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Verkkosivuja voi mitata seuraamalla mita kautta kavijat 10ytavéat sivulle ja kuinka paljon heité on,
seka mité he siella tekevat. Tavoitteena on muuttaa impressio klikiksi ja klikki konversioksi eli halu-
tuksi toimenpiteeksi, tdssa tapauksessa palvelun ostamiseksi (Suomen Digimarkkinointi Oy s.a.).
Naiden seuraamisessa auttaa esimerkiksi Google Analytics.

Uutiskirjeen tehokkuutta voidaan mitata seuraamalla kirjeen perillemenoprosenttia, avausprosent-
tia, peruutusprosenttia ja linkkien aukaisuprosenttia. Tyypillisesti uutiskirjeisté avataan noin joka
viides eli 20 %. Uutiskirjeen voi mahdollisesti lahettdéd uudestaan, jos vastaanottaja ei ole sit&
avannut. Siksi onkin tarke&aé seurata, miten uutiskirje menestyy, jotta voi tehda tarvittavat toimenpi-
teet. Uutiskirjeen lahetysajalla on myo6s valia, ettei se katoa muun postin joukkoon. Paras aika |&-
hett&& uutiskirje on maanantaista torstaihin aamukymmenen ja puolenpdivén vélisena aikana.
(Ramo 2019, 52, 104.)

Hakukonemainonnan menestysta on helppo seurata Google Ads -tydkalun kautta. Sit& kautta on
mahdollista ndhda impressiot seka klikit, ja lisan& voi hyddyntaa Google Analytics tydkalua, jolloin
nakee yksityiskohtaisemmin, mita potentiaalinen asiakas on yrityksen verkkosivuilla tehnyt klik-
kauksen jalkeen. Jos mainoksella on paljon impressioita, mutta vahan klikkeja, mainoksessa on

luultavasti jotain vikaa (Suomen Digimarkkinointi Oy s.a.).

Lehtiartikkeleiden/mainoksien ja kylttien tehokkuutta voi olla hankala mitata, silla niiden tuloksia ei
I0ydy digitaalisesta tyokalusta. Naita voi mitata esimerkiksi asiakkaille lahetettavalla kyselylla,
jossa tiedustellaan, miten asiakkaat ovat yrityksen ldytaneet. Kyselylla saa myds syvempéaéa asia-

kasymmarrysta eri markkinointiviestinnn osa-alueista, jos tarpeen.

Kun mittarit on tarkistettu, on aika analysoida: missa on onnistuttu ja mika taas ei mennyt putkeen.
Né&in voidaan suunnitella parempia lahestymistapoja ja panostaa niihin markkinointiviestinnallisiin
toimenpiteisiin, jotka toimivat. (Siniaalto 2014, 105.) Analysoimalla on myds mahdollista saada sel-
ville Minas Oy:n uuden asiakkaan hankintakustannus eri kanavissa. Kuvitellaan, ettd hakuko-
nemainontaan laitetaan 100 euroa kuukauden aikana, ja se poikii 5 uutta asiakasta. Tall6in hankin-
takustannus per asiakas hakukonemainonnalla on 100e/5 eli 50 euroa. Tarkeintahan on markki-
nointiviestinnan "ROI”, eli Return On Investment, suomeksi sijoitetun pddoman tuotto. Jos jokainen
naista viidesta uudesta asiakkaasta kayttaa yritykseen 200 euroa eli yhteensa 1000 euroa, oli

markkinointiviestinnallinen toimenpide ehdottomasti kannattava. (Ramaé 2019, 102, 105.)
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6 Pohdintaa

Tassa luvussa pohditaan, miten tyd onnistui ja mita siita opittiin, seka mietitdan tuloksien ja tieto-
pohjan luotettavuutta. Tarkeitd teemoja ovat tyon uskottavuus, yleistettavyys, ajankohtaisuus ja toi-

mivuus. Kaydaan lapi, mita tyéssa voisi mahdollisesti muuttaa, jos sen aloittaisi alusta.
6.1 Kehittdmisprojektin tulosten arviointia

Tyo6ni paatutkimusongelmana oli ”"Miten lisatd Minas Oy:n myyntia markkinointiviestintdsuunnitel-
man avulla?”. Seuraaviin kysymyksiin lahdettiin hakemaan vastauksia:

— Mitka ovat yrityksen kohderyhma ja kilpailijat?

— Miten yrityksen kohderyhmasta voisi saada lisaa asiakasymmarrysta?

— Mita ovat nykyiset markkinointitoimet ja yrityksen tuotteet/palvelut?

— Millaisia vaihtoehtoisia markkinointiviestinnan keinoja yrityksen toimintaympaéristo tarjoaa?

Tyo vastaa selkeasti ylla lueteltuihin kysymyksiin. Luvut 2.2 ja 2.3 kertovat yrityksen kohderyhmat
ja kilpailijat. Luvussa 2.3 pureudutaan syvemmin eri asiakaspersooniin, joiden kautta on mahdol-
lista saada lisda asiakasymmarrysta. Toisessa luvussa kaydaan tarkasti lapi Minas Oy:n kaikki pal-
velut. Viimeiseen kysymykseen taas vastaa itse markkinointiviestintasuunnitelma (luku 5). Suunni-
telman luomisessa kaytettiin systemaattista mallia ja yrityksen nykytilaan, toimintaympéaristdon
sekéd omistajan toiveisiin perehdyttiin mahdollisimman hyvin. Suunnitelma on myds yksityiskohtai-

nen ja ohjaa konkreettisesti toimintaan.

Opinnaytety® on ajankohtainen. Markkinointiviestintdsuunnitelma tuli toimeksiantona Minas Oy:lta
eli Paivi Karkkaiselta yrityksen markkinointiviestinnan tueksi. Tyd on my6s yleistettavissa: suunni-
telman mallia ja tyOn teoriaa voi kayttaa myos toisen yrityksen markkinointiviestintasuunnitelman

pohjaksi. Opinnaytetydn toimivuus saadaan selville, kun sitéd aletaan hyddyntamaan yrityksen toi-

minnassa.
6.2 Projektin tietopohjan ja datankeruun luotettavuus

Reliabiliteetti iimaisee sen, miten luotettavasti ja toistettavasti kaytettava mittaus- tai tutkimusme-
netelm& mittaa haluttua ilmidta. Mittaustuloksien ei siis tulisi olla sattumanvaraisia vaan toistettavia.
Stabiliteetti kertoo menetelman pysyvyydesta ajassa, tuloksien olisi siis pysyttava samana, vaikka

tutkimus tehtéisiin uudelleen kuukauden paéasta. (Hiltunen 2009.)

Opinnaytetydn kehittdmismenetelma on suhteellisen reliaabeli. Vastaukset pysyisivat suurella to-
denné&kaisyydelld melkein samana, vaikka tutkimus tehtaisiin myohemmin uudestaan olettaen, ettei

yritys ole muuttanut toimintatapojaan. Tulokset eivat siis ole sattuman aiheuttamia, kysymykset
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ovat yksiselitteisia ja ymmarrettavia. Kyselyyn vastasi kuitenkin vain 20 henkil64, ja vaikka otanta
on ihan tyydyttava ottaen huomioon yrityksen koon, ei siihen voi kuitenkaan sokeasti luottaa. Eli on
tarke&a tiedostaa, ettd kyselyn tuloksilla on vain tukeva rooli tdssa tydssa.

Kaytettyja lahteita on tarpeeksi opinnaytetydn luonteeseen nahden ja ne ovat luotettavia. Tydsséa
on kaytetty lahinn& Haaga-Helian kirjastosta l6ytyvia kirjoja. Jotkut l&hteet voisivat olla tuoreempia
tai ylipaataan sisaltaa vuosiluvun, mutta tdma arvioitiin aina lahdekohtaisesti, onko teoria voinut

muuttua vuosien varrella. Tietopohja on siis asiallinen, ajankohtainen ja opinnaytetython sopiva.
6.3 Omaoppiminen

Opin paljon markkinointiviestinnasta, ja kuinka se ylipdataan eroaa laajemmasta kasitteesta eli
markkinoinnista. Sain selkean kasityksen siitd, miten markkinointiviestintaa tulisi lahte&é suunnittele-
maan ja millainen on hyva markkinointiviestintdsuunnitelma. Opin eri kehittdmismenetelmista ja ar-
vioimaan, mikd menetelma on sopiva juuri omalle opinnaytetyélle ja tutkimusongelmalle. Sain
myos kehitettya [ahdeviittaamistani, enka tarvinnut enda apua sen kanssa. Opin kirjoittamaan laa-
dukasta asiatekstia ja perustelemaan omia paatelmiani.

Mahdollisia jatkokehittdmisaiheita Minas Oy:lle voisi olla palvelutarjonnan kehittdminen potentiaa-
listen markkinoiden mukaan. Selvittaa siis, mita ihmiset ovat vailla, ja koittaa tayttda tama tarve yri-
tyksen toiminnalle sopivalla tavalla. Minas Oy:ll& on edelleen valtavasti potentiaalia ja kapasiteettia

laajentaa ja kehittyd. Kesalla keskustelimme muun muassa joogasta ja aanimaljarentoutuksesta.

Pysyin suhteellisen hyvin suunnittelemassani aikataulussa, vaikka palautinkin toisen vaiheen ver-

sion muutamia viikkoja mydhassa. Olen tyytyvainen opinnaytetydn sisalttéon ja toteutukseen: opin-
naytety0 vastaa ennalta asetettuihin alaongelmiin. Tyon kirjoittaminen oli myds mielekasta ja help-
poa. En tekisi mitddn juurikaan toisin, jos aloittaisin opinndytetydn alusta. Mahdollisesti olisin suun-
nitelmallisempi ja pyrkisin tekemaan tyota vahan usein, enkéa paljon harvoin. Laittaisin myds armol-

lisemmat paivamaarat Wihiin.
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Liitteet

Liite 1. Webropol kyselylomake

Minas Oy - kysely

[ Pakoliiset kysymykset merkitty tahdella (%)

1. Sukupuoli *
(O Nainen

O Mies

O M

2. 1ki*

3. Asuinkaupunki *

4. Minkii kanavan kautta l6ysit Minas Oy:n? *
(O Facebook

O instagram

O verkkosivin

O visit Espoo

O Muu, miki?

5. Miksi piiitit kityetiii Minas Oy:n palvelua?
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6. Oliko palvelun varaaminen helppoa? *

1 2 3 4 5

1 = Téysin eri mielts § = Taysin O O O O O

samaa mieltd

7. Onko Minas Oy:n verkkosivu selkeii ja informatiivinen? *

1 2 4 5

3
1 = Taysin eri mielth 5 = Taysin @) @) O O O

samaa mieltd

8. Minkii tyylistii sisiiltéi toivoisit Minas Oy:n sosiaalisen median kanaviin?

9. Minkii viestintiikanavan/kanavien kautta toivoisit saavasi tietoa Minas
Oy:stii? *

[ rwitter
[ Facebook
[ mstagram
[] Verkkosivut
[] vinkedin
[] Blogi

[ vuiskirje
[ YouTube
[ mikTok

D Muu, miky?

10. Aiotko kiiyttii Minas Oy:n palveluita uudestaan? *
O xyma
O En, miksi?
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Liite 2. Minas Oy:n markkinointiviestintdsuunnitelma
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Markkinointiviestintasuunnitelma 2022

Minas Oy

Paatavoite:

Tunnettuuden kasvattaminen
@ Uudenmaan alueella,

eso0o

vaikuttamaan myyntiin

Kilpailuedut

Alatavoitteet:

¥ 500 seuraajaa Instagramiin

€ Yritys kahteen lehteen

@ Kaksi yhteistyoté sosiaalisen median
vaikuttajien kanssa

Strategia;

Kohderyhmat [~ >

Paaviestit
ja keinot

.
- Niche

merkityksellinen

- Asiakkaat valmiita

maksamaan

enemman

erikoistuneemmista
palveluista

M

N
- Bréndi on uniikki ja [Asiakaspersoonat 1,2ja 3}

-

- Luontoeldmykset
hevosten kanssa

- Pehmeét arvot ja
lajityypillinen elamé
- Luotettavuus,
asiakaslahtdisyys,
turvallisuus

-




SWOT-analyysi

Vahvuudet

- Brandi on uniikki ja
merkityksellinen
- Ei paljon kilpailijoita

Heikkoudet

- Rajalliset resurssit’/kapasiteetti
- Rajallinen asiakaskunta
- Sijainti/saavutettavuus

- Asiakkaat valmiita maksamaan - Markkinointi

enemmaén erikoistuneemmista
palveluista

- Yksildllinen palvelu

- Uskolliset asiakkaat

[Ties 7 |

- Hitaat muutokset, epéluulo
uudistuksia kohtaan

inas
Mahdollisuudet — |mmmpe——d Uhat

- Trendit (lajityypillinen
hevosenpito, kuolaimettomuus,
kengattémyys, pehmeat arvot)
- Ulkopuolinen koulutus- ja
kehitysapu (esim. kurssit)

- Yhteistyd alueen yrityksien
kanssa

- Turistit

Keinot

Suoramainonta
Hakukonemainonta
Toimipaikkamainonta
Mediamainonta
Myynninedistiminen
Vaikuttajamarkkinointi

- Taloudellinen tilanne

- Kohonneet kustannukset

- Korona

- Hevosten
arvaamattomuus/riskitekijat

Kanavat

Facebook
Instagram
Verkkosivut
Lehdet
Sahkoposti
Kyltit
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Esimerkki uutiskirjeesta

MINAS OY:N
UUTISKIRJE

Osa 04/2022

KESAN 2022 ELAMYSLEIRIT ON NYT JULKAISTU
KUULUMISET

Kesin elamysleirit kolkuttavat jo ovella! Minas Oy jarjestda leireja lapi kesin,
toukokuusta syyskuuhun. Leireille ovat tervetulleita seka aikuiset, ettd
lapset. Leirejé jarjestetadn arkena ja viikonloppuisin, jotta kaikille 10ytyisi
4.4.2022 Minas Oy:n sopiva ajankohta. Témin kesin uutuutena myos paivileirit!

hevoslauma tidydentyi uudella

Myos Hevonen Ystivina -kursseille on paljon vapaita paikkoja, kurssit

k 1 9.y 1
tulokkaalla! 3-vuotias tamma jarjestetddn sunnuntaisin kello 11-12.30 ja torstaisin kello 17.30-19. Kysy

Molly saapui Felixin
tyttoystavaksi, ja tulee olemaan
tiiviisti mukana tulevan kesan
hulinoissa. Kaikki paikalle
ihastuttavaan Mollyyn
tutustumaan!

“Tamdn kesdn uutuutena myos pdaivdleirit.”

Klikkaa itsesi unohtumattomaan seikkailuun! Palvelun voit varata joko
sdhkopostilla tai numerosta 0445670273.

o Wirecrs (?y

4\

Molly pihattoon tutustumassa
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Instagram Facebook Verkkosivut Suoramainonta |Hakukonemainonta Muu media
Uudenvuoden Uudenvuoden Paivittelyd, uusia | LAhetd uutiskirje ja Mainonnan Laita mainos
toivotukset ja toivotukset ja kuvia, suunnittele jatkaminen jos Lansivavlaan

ohjelmat ohjelmat alennusmyynti? seuraava kannattavaa Y

Laheta uutiskirje ja
Maksettu mainos + | Maksettu mainos + . 1€
S S suunnittele
leirimainontaa leirimainontaa
seuraava
. . . . .. | Lahetd uutiskirje ja
Maksettu mainos + | Maksettu mainos + | Julkaise kesan leirit .
S S e suunnittele
leirimainontaa leirimainontaa viimeistaan nyt
seuraava
Maksettu mainos + | Maksettu mainos + Lahetd uutiskirje ja
vappupiknik vappupiknik suunnittele

vaunuajelu vaunuajelu seuraava

Onnittelut Onnittelut Lahetd uutiskirje ja
valmistuville, valmistuville, tyytyvaisyyskysely
palvelu lahjaksi palvelu lahjaksi uutiskirjeesta

Infoa kesdn Infoa kesdn Sivujen . Selvitd, saako

. . . . o . ._ | Luojakeluluettelo . o
ohjelmista/vdh.2 | ohjelmista/vdh. 2 | p&ivitys/selkeyti ja B Haltialle vieda
. . s . . . e uutiskirjetta varten .
julkaisua viikossa | julkaisua viikossa tiivista Minas Oy:n kylttia
Etsi jokin Suunnittele
Ajankohtaisia Ajankohtaisia . . ] . . Suunnittele ja tilaa
. o . ... |ilmainen/edullinen ensimmainen o .
kuulumisia leireiltd | kuulumisia leireiltd L B L kyltti, vie Haltialle
varausjarjestelma uutiskirje
Opetuksellisia Kokeile Laheta uutiskirje ja Tutustu )
S . e . . Seuraa kyltin
julkaisuja ja Maksettu mainos | varausjarjelmaa 3 suunnittele hakukonemainon- tehokkuutta
tarinoita kuukauden ajan seuraava taan
Opetuksellisia Seuraa Laheta uutiskirje ja Tee Etsi kaksi
Maksettu mainos julkaisuja ja varausjarjestelman suunnittele hakukonemainon- somettajaa
tarinoita toimivuutta seuraava taa 3 kk ajan yhteistGitd varten
Seuraa Laheta uutiskirje ja Sovi sopivat
Infoa loppuvuoden | Infoa loppuvuoden . . . .
. . . . varausjarjestelman suunnittele Seuraa ajankohdat
ohjelmista ohjelmista o .
toimivuutta seuraava yhteistaille
Kuulumisia ja Kuulumisia ja Paata Lahetd uutiskirje ja L
o - e ) ) Pyyda Hippokselta
opetuksellisia opetuksellisia varausjarjestelman suunnittele Seuraa ) .
. L. . L. i mainostarjous
julkaisuja julkaisuja jatkosta seuraava
Lahetd uutiskirje ja Analysoi Laheta
Maksettu mainos + | Maksettu mainos + . 1€ L ¥ . .
. . . . suunnittele toimivuutta, oliko | Hevosmaailmaan
rekiajelumainontaa |rekiajelumainontaa . . .
seuraava kannattavaa? juttuvinkki

Budjetti

100e/kk = 1200e/v
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Facebook Insights

Instagram Insights

Google Analytics

Google Ads

Uutiskirjeen perillemeno-,
avaus- ja peruutusprosentti +
linkkien avausprosentti
Asiakaskysely

Reagoinnit

Uudet asiakkaat, mista?
Kommentit

Jaot

Impressiot

Klikit

Verkkosivuilla vierailevat,
mité tekevat?

Muista!

Huomioi kohderyhmiit, viesti kohderyhmén mukaan

Kiytid hashtageja

Huomioi juhlapyhit viestinnéssé

Tee lajityypillisestid elimistd opettavia julkaisuja

Ole aktiivinen




