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1 Johdanto

1.1 Aiheen esittely

Tassa opinnaytetydssa tehdaan markkinointisuunnitelma mainos- ja painotalolle
toimeksiantona. Markkinointisuunnitelma tullaan toteuttamaan peilaten
toimeksiantajayrityksen palvelurepertuaariin. Toimeksiantajayrityksen tarjoamia
palveluja ovat markkinoinnin suunnittelu, graafinen suunnittelu,
nakyvyystuotteiden suunnittelu ja toteutus. Néakyvyystuotteilla tarkoitetaan
esimerkiksi teippauksia, valomainoksia, kyltteja ja banderolleja. Lis&ksi
toimeksiantajayritys tarjoaa myos tulosteita, joita ovat esimerkiksi kayntikortit ja
julisteet. Toimeksiantaja yritys myos tarjoaa painotuotteita myos tekstiilien

muodossa.

Opinnaytety0 on toiminnallinen opinnaytetyd. Se tulee koostumaan
teoreettisesta osuudesta, jossa kasitelladn mainostamisen ja markkinoinnin
aiheiden teorioita. Teoriapohjan pohjalta tehddéan markkinointisuunnitelma.
Markkinointisuunnitelman pohjalta tehdaan markkinoinnin vuosikello osaksi tata
opinnaytetyd kokonaisuutta. Suunnitelman ideoiden avulla toimeksiantajayritys
voi suunnitella ja kehittdd omaa markkinointia, sen suunnittelua ja toteutusta.
Opinnaytety6 pyritaan pitamaan tehokkaana ja kompaktina kokonaisuutena

toimeksiantajayrityksen toiveesta, jotta sité olisi nopea hyddyntaa ja ymmartaa.

Opinnaytetyon tuloksena tehtdva markkinoinnin vuosikello tehdaan, jotta
toimeksiantajayritys saa tyokalun, joka on tehokas apu markkinoinnin
suunnitteluun. Liséksi markkinoinnin vuosikello antaa myo6s valmiuksia
perustella tiettyja toimeksiantajayrityksen omia ratkaisuja ja palveluita, myods

asiakasrajapinnassa.



1.2 Toimeksiantajayrityksen esittely ja opinnaytetyon tavoite

Toimeksiantajana talle opinnaytetyélle toimii suomalainen mainos- ja painotalo.
Toimeksiantajayritys on osakeyhtio ja yrityksen oikea nimi tullaan sailyttamaan
salassa toimeksiantajan omasta pyynnosta. Opinnaytetydssa
toimeksiantajayrityksesta tullaan kayttamaan nimea Mainos- ja painotalo seka
toimeksiantajayritys. Yritys on perustettu vuonna 2016 ja sen paatoimiala on

nimensa mukaisesti mainostoimistot ja painotuotteet.

Mainos- ja painotalo tarjoaa palveluja markkinoinnin eri osa-alueisiin
suunnittelusta lopputuotteeseen. Tuoterepertuaariin lukeutuu markkinoinnin
suunnittelu, graafinen suunnittelu, logot ja nettisivut, tekstiilipaino,
mainosteippaukset ja kyltit, yrityslahjat, tulosteet ja valomainokset.

Karkeasti tuotteet voidaan jakaa suunnittelupalveluihin, nékyvyystuotteisiin ja

tekstiilituotteisiin.

Opinnaytetyon tavoitteita on kaksi. Toteuttaa markkinointisuunnitelma ja
samalla edustaa ja esitella toimeksiantaja yrityksen omia palveluita
markkinointiviestinnan toteuttamiseen. Suunnitelmaa voi hyédyntaa
toimeksiantajan yrityksen oman markkinoinnin vuosisuunnitteluun. Tama on
selkea ero oman opinnaytetyoni ja muiden markkinointi- tai

markkinointiosasuunnitelmien valilla.

1.3 Opinnaytetyodn tutkimuskysymys

Taman opinnaytetydn tehtava ei ole vastata tutkimuskysymykseen. Sen
tarkoituksena on antaa toimeksiantajayritykselle ideapankki markkinoinnin
toteuttamiselle ja suunnittelulle. Produktissa on esitelty markkinointisuunnitelma
ja markkinoinnin vuosikello. Edella mainitut on koottu toimeksiantajan tarpeita

ajatellen.

Markkinointisuunnitelman seké vuosikellon tarkoituksena on kehittda

markkinointia, mutta esittda uusia ideoita, jotka tukevat toimeksiantajayrityksen



tavoitteita. Ideana on tehda suunnitelma, jonka avulla jokainen henkilkunnan

jasen voi tarvittaessa tehda markkinointitoimenpiteita tarpeen vaatiessa.

1.4 Katsaus aikaisempiin opinnaytetoihin

Tassa kohdassa tullaan esittelemaan aihepiiriin kuuluvia aikaisemmin
toteutettuja opinnaytetditd. Tarkoituksena on tutkia samankaltaisia
opinnaytetoita, joista voi ottaa ideoita omaan opinnaytetyohon. Lapikaytavat
kolme opinnaytetyota ovat kaikki toiminnallisia opinnaytetoita, joissa toteutetaan
jokin suunnitelma. Tama elementti on yhdistavana tekijana kaikkien kolmen,

seka oman opinnaytetyoni valilla.

Ensimmainen opinnaytetyo, joka lapikaydaan, on Digitaalinen
markkinointisuunnitelma pienkonekorjaamolle (Hartikainen 2022). Taméa
opinnaytetyd luo digitaalisen markkinointisuunnitelman pienkonekorjaamolle.
Tama digitaalisen markkinointisuunnitelman toteuttanut opinnaytetyo on

rakenteeltaan hyvin tyypillinen toiminnallinen opinnaytetyd.

Oma opinnaytetyoni tulee rakenteeltaan olemaan hyvin samankaltainen. Erona
kuitenkin se, etté Hartikaisen (2022) kirjoittama opinnaytety6 keskittyy
pelkastaan digitaaliseen markkinointiin, kun taas omassa tydssani digitaalinen
markkinointi eli digimarkkinointi tulee olemaan pienempi osakokonaisuus osana

isompaa kokonaisuutta.

Hartikaisen (2022) tekema opinnaytetyd on mielestani hyva ja kompakti
pakkaus, silla siin& on kaytetty useita tunnettuja alan lahteita. Koen, etta
kompakti kokonaisuus on helpottanut myos pienkonekorjaamoa, silla lyhyempi
kompakti kokonaisuus on helpommin ymmarrettavissa ja toteutettavissa.
Kuitenkaan itse kokonaisuus ei ole jadnyt vajaaksi, vaan siind on otettu hyvin
huomioon useat eri digimarkkinoinnin elementit. Lisaksi Hartikaisen (2022)
opinnaytety0 sisaltaa selkeén lopputuotteen, joka on kolmen vuoden

suunnitelma. Tama on mielestani hyva lisa digitaalisen markkinoinnin



suunnitelman ohelle omana tydkaluna, joka selkiyttaa

opinnaytetyokokonaisuutta entisestaan.

Toinen lapikaytava opinnaytetyd on Digimarkkinointisuunnitelma pk-yritykselle,
digimarkkinointia kustannustehokkaasti (Moilanen 2020). Moilasen (2020)
opinnaytetyd on rakenteeltaan hyvin samanlainen, kuin aikaisemmin mainittu
opinnaytetyd (Hartikainen 2022), mutta suurimpana erona aikaisempaan on,
ettd Moilasen (2020) opinnaytety6sséa on empiirinen osuus, joka on toteutettu
yrittdja teemahaastatteluna. Teemahaastattelun ja suunnitelmaosuuden

pohjalta on luotu pk-yritykselle markkinointistrategia.

Teemahaastattelu -osuus vaikuttaisi olevan osana opinnaytetyo6ta, silla sen
avulla on selvitetty Moilasen (2020) opinnaytetyon toimeksiantajayrityksen
nykytilanteen selvittdmiseen. Teemahaastattelussa on lapikayty erinaisia
olemassa olevia markkinoinnin kanavia, seka aiheeseen liittyvaa dataa. Tama
teemahaastattelu voidaan suoraan rinnasta lahtokohta-analyysiin, silla siina
lapikaydyt asiat ovat samat, kuin l&htokohta-analyysissa.

Kolmas opinnaytetyd on Markkinointisuunnitelma kauneushoitola Terrakotalle
(Nykanen 2016). Nyk&sen (2016) tekem& markkinointisuunnitelma on hyvin
tyypillinen markkinointisuunnitelma. Se pitaa siséallaan lahtékohdat, analyysin ja
suunnitelman. Tama voi kuulostaa yksinkertaiselta, mutta Nykasen (2016)
opinnaytetydssa on erittdin vahva teoriapohja ja teoriaan viittaaminen nakyy
opinnaytetydssa sen koko mitalla. Keskeisid markkinoinnin l&hteité on useita.
Taman liséksi tdssa opinnaytetydssa on perehdytty myos sita koskevan alan eli

kauneushoidon alan erilaisiin ilmi6ihin ja lahteisiin.

Kaikki edella lapikaydyt opinnaytetyodt ovat luonteeltaan hyvin samankaltaisia,
mutta niissa on tiettyja eroavaisuuksia, mitka tekevat niistd omia
kokonaisuuksiaan. Eroja ovat esimerkiksi menetelmat ja tavat, joilla

tutkimuskysymysta tai toimeksiantoa on lahestytty.



2 L&htokohta-analyysi

2.1 Opinnaytetydn mallina SOSTAC

Tassa opinnaytetydssa hyodynnetddn SOSTAC-mallia. Malli on PR Smithin
kehittamé& malli markkinoinnin suunnitteluun. SOSTAC-malli rakentuu nykytila-
analyysista, markkinointitavoitteista, markkinointistrategiasta, toimenpiteista,
toimintasuunnitelmasta ja prosessinhallinnasta, seké seurannasta. SOSTAC-
mallin nimi tulee sanoista situation analysis, objectives, strategy, tactics, action
ja control. (Chaffey 2022.)

SOSTAC-malli antaa raamit ja perustan markkinointisuunnitelman luomiseen,
erityisesti nykytila-analyysi, markkinoinnin tavoitteet ja markkinointistrategiat,
seka toimenpiteet tulevat olemaan avainasemassa ja niilla on suurin painoarvo
tassa opinnaytetydssa, silla ne ovat toimeksiantajayrityksen kannalta
merkityksellisimmat. Opinnaytetydssa tullaan kdymaan lapi nykytilan analyysi,

tavoitteet ja strategiat, toimenpiteet, seka niiden seuranta.

2.2 Nykytila-analyysit

Tassé luvussa kasitellaén eri nykytila-analyyseja, jotka ohjaavat yrityksen
nykyisen tilan tarkastelua. Kasiteltavia analyyseja ovat SWOT-analyysi,
Kilpailija-analyysi ja markkina-analyysi. Nykytilan analysointi on myés SOSTAC-

mallin ensimmainen vaihe.

SWOT-analyysi on analyysi, jossa arvioidaan yrityksien voimavaroja ja sen
toimintaymparistda. Analyysisséa tarkastellaan yrityksen sisaisia tekijoita, seka
ulkopuolelta kohdistuvia vaikutuksia. SWOT-analyysi koostuu neljasta osasta.
Vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Nimi SWOT tulee sanoista

Strengths, weaknesses, opportunities ja threats. (Viitala & Jylha 2013, 43.)
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SWOT-analyysin kehitti yhdysvaltalainen konsultti Albert Humphrey. Humphrey
kehitti menetelméan 1960-luvulla. Alun perin SWOT-analyysi kulki nimella SOFT-
analyysi, mutta muotoutui nykyisen aiemmin mainitun nelikenttdjaon myoéta
SWOT-analyysiksi. Lyhykaisyydessaan SWOT-analyysi on yritysanalyysi. (Puyt,
Lie, Wilderom 2023.)

Kilpailija analyysi on strateginen tydkalu, joka auttaa yrityksia tunnistamaan
kilpailijoidensa vahvuudet ja heikkoudet. Taman tiedon avulla yritys voi kehittaa
omaa toimintaansa ja asemoida itsensa markkinoille paremmin. (Suomi.fi
2019.)

Kilpailija-analyysissa tarkastellaan kilpailijoiden asemaa markkinoilla,
vahvuuksia ja heikkouksia, resurssit, tarjooma, hintataso, asiakaspalvelu, seka
prosessien sujuvuus. Nama tiedot ovat antamassa suuntaviivoja oman yrityksen
markkinapaikan 16ytymiseen. Tarkeinta on tunnistaa kilpailijat, mutta eritoten
tunnistaa kilpailijoiden ominaisuudet ja niiden vaikutus omaan liilketoimintaan.
Kilpailija-analyysin hy6ty on suurin, jos se tehd&én yrityksen alkutaipaleella,

jolloin sen paikasta markkinoilla ei ole tayttd varmuutta. (Suomi.fi 2019.)

Hyva kilpailija-analyysi on sellainen, jossa huomioidaan yrityksen heikkoudet ja
vahvuudet. Vertailemalla omaa tekemista suhteessa muihin toimijoihin, voidaan
huomata aiemmin sivuutettuja seikkoja, joiden perusteella voidaan tehda

muutoksia omaan toimintaan. (Skillville 2022.)

Kilpailija-analyysin toteuttamiseen yrityksen tulee maarittaa tavoitteet ja
kiinnostukset. Mita kilpailija-analyysilla halutaan saada selville? Taman jalkeen
kerataan dataa kilpailijoista. Datan keraamisen jalkeen voidaan jasennella saatu
tieto ja profiloida kilpailijat saatujen tietojen perusteella. Kilpailijoista saatujen
tietojen perusteella voidaan tehdéd omassa yrityksessa toimenpiteitd, joiden
uskotaan parantavan omaa kilpailuetua. (Meltwater 2022.)

Markkina-analyysi tarkoittaa yrityksen toimintaympariston analysointia.
Markkina-analyysi tunnetaan myds ymparistdanalyysin nimella. Taman

nakokulman mukaan markkinointiymparistd rakentuu yrityksen sisaisista ja
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ulkoisista tekijoistd. Naiden kahden summa antaa toimintaympériston, jossa on
mahdollisuuksia ja rajoitteita. Tama ymparistoén analyysi antaa toiminnalle rajat

ja raamit. (Bergstrom & Leppénen 2021.)

Sisaisia tekijoita, ovat esimerkiksi paatokset toimintatavoista ja markkinointia
ohjaavista tekijoista. Naita paatoksia kaytannossa ovat liikeidea, tavoitteet,

strategiat, organisaatio, resurssit ja johtaminen. (Bergstrém & Leppanen 2021.)

Ulkoinen ymparisto ja tekijat jaetaan tyypillisesti makro- ja mikroympéaristoon.
Makroymparisto on laajempi markkinaymparisto, joka pitaa sisallaan
kansainvaliset, valtakunnalliset, poliittiset, taloudelliset, kulttuuriset,
teknologiset, ekologiset ja demografiset tekijat. Mikroymparistosta puhuttaessa
tarkoitetaan yrityksen kohdemarkkinoita, kilpailua ja verkostoja koskevia
elementteja. Esimerkiksi maa, jossa yritys toimii, on osa yrityksen
makroymparistod, kun taas yrityksen verkostot sen kotikaupungissa ovat osa

mikroymparistba. (Bergstrom & Leppénen 2021.)

Kuitenkin makro- ja mikroympariston rajat hailyvat ja muuttuvat.
Makroymparistd nostaa jatkuvasti paataan globalisaation ja digitalisaation
myota, kun yritykset ja liiketoiminta ei ole samalla lailla paikkakuntaan ja
toimipisteeseen sidonnaisia, kuten ne ovat historiassa olleet. Taman muutoksen
my6ta makro- ja mikroymparistot sekoittuvat keskenaan, mika tarkoittaa sita,
ettd markkinoinnin nakdkulmasta on tarkea ottaa huomioon myds
makroymparistoon liittyvat tasot ja elementit aikaisempaa tarkemmin.

(Bergstrom & Leppéanen 2021.)

2.3 segmentointi

Segmentointi on osa onnistunutta markkinoinnin suunnittelua. Segmentointi eli
potentiaalisten asiakkaiden ryhmittely on tapa, jonka avulla pyritdén lisaéamaan
ymmarrystad omista asiakkaista ja miten palvella heitd. Segmenttien tarpeiden,

halujen ja ostokayttaytymisen ymmarrys auttaa yritystd muovaamaan
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toimintaansa ja palveluaan eri asiakasryhmille kiinnostavaksi, seka arvoa
tuottavasti. (Kotler & Armstrong 2011, 132-140)

Segmentoinnille ei ole yhtd oikeaa tapaa. Jokainen yritys omalla alallaan joutuu
etsiméan ja testaamaan toimintaansa soveltuvia segmentoinnin kriteereja.
Tyypillisesti segmentointikriteereita yhdistetadn toisiinsa, joiden perusteella
l6ydetaan yritykselle kannattava ja kiinnostava asiakasryhma. (Bergstrom &

Leppénen 2021.)

Yleisia segmentointikriteereitd ovat demografisten tietojen perusteella tehtyja
kriteereita. Demografia tarkoittaa vaestotiedetta, joka kasittelee vaeston
kehitysta, rakennetta ja sen muutoksia. Naita ovat esimerkiksi ika, sukupuoli ja
sijainti. Liséksi kiinnostuksen kohteet ja kayttdytyminen ovat kriteereitd, joita
kaytetaan yleisesti segmentoinnissa. Kaytanndssa edella mainitut tarkoittavat
elamantyylia, ostohistoriaa, verkkoaktiivisuutta ja kulutustottumuksia. (Kotler &
Armstrong 2011, 132-140)

Segmentointi on apukeino saada kilpailuetua. Segmentoinnin avulla voidaan
optimoida kohdeasiakkaan asiakaspolkua ja kokemusta. Ymmartamalla
kohdeasiakasta ja heidan halujaan yritys pystyy tarjoamaan, sekd ennakoimaan
asiakkaan ostopolkuun ja asiakaskokemukseen liittyvat muutokset. Esimerkiksi

hankitaan, kayttoon, seké uuteen ostopaatokseen saakka. (Peterson 2022.)

Jatkuva segmentointi mahdollistaa segmentoinnin jatkojalostuksen pilkkomalla
segmentteja pienempiin osiin entista parempien muuttuvien tarpeiden
ymmartamiseen. Kaiken kaikkiaan segmenttien tunnistaminen, tunteminen ja

seuraaminen ovat valtti tuote- ja palvelukehityksessa. (Peterson 2022.)

Segmentointiin on rantautunut myods nykyteknologian myo6ta uusia

mahdollisuuksia. Esimerkiksi ostajapersoonien luominen on entisté helpompaa
kehittyneiden tydkalujen myo6ta. Ostajapersoona tarkoittaa karikatyyri yrityksen
asiakkaasta. Ostajapersoonia voidaan luoda ja analysoida jo edell& mainittujen

demografisten tietojen perusteella. Esimerkiksi eri jarjestelmien, kuten
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digimarkkinoinnin palvelujen analytiikkaty6kalut avaavat uusia mahdollisuuksia

entistd parempien ja tarkempien ostajapersoonien ja ostomotiivien analyysiin.

3  Markkinointi

3.1 Markkinoinnin kasite ja suunnittelu

Markkinoinnin kasite voidaan avata niin, ettd markkinointi tarkoittaa
vastuullisuuteen, suhteisiin ja yhteisollisyyteen perustuva ajattelu- ja
toimintatapa, jonka pohjalta aikaansaadaan myyva, kilpailukykyinen kaikille

osapuolille arvoa tuottava tarjooma. (Bergstrom & Leppanen 2021.)

Markkinointi on yrityksen ja asiakkaan valisesta vuorovaikutuksesta, jossa
kysynta tai luotu kysynta pyritaan tyydyttamaan yrityksen tarjoamalla ratkaisulla.
Tavoitteena edelld mainitussa on asiakassuhteen luominen ja niiden
sailyttdaminen. (Viitala & Jylha 2013, 107.)

Markkinointi kasitteen toteutuminen vaatii suunnitelman.
Markkinointisuunnitelma tarkoittaa yksil6llista suunnitelmaa tai ohjeistusta
yritykselle edesauttamaan markkinoinnin toteuttamista. Suunnitelma pitaa
sisallaan markkinoinnin tavoitteet ja menetelméat, miten niihin paastaan.
Markkinointisuunnitelma on tarkea tehda yritykselle yksil6llisesti, jotta se on

toimiva ja helppokayttéinen. (Ukko.fi 2019.)

Markkinointisuunnitelma on hyva olla realistinen, yksinkertainen, selkokielinen
ja tasmallinen. Tiivis markkinointisuunnitelma sisaltaé tavoitteet, toimenpiteet,

toteutuksen, aikataulun, vastuunjaon ja budjetin. (Bergstrom & Leppanen 2021)

Markkinoinnin suunnittelua tehdaan, jotta markkinointi tayttaisi sille asetetut
tavoitteet. Tama pakottaa ajattelemaan asiaa asiakkaan ndkdkulmasta. On
Tarkeaa myds |6ytdd metodit ja mittaustavan markkinoinnin onnistumisen

tapahtumiseksi ja seuraamiseksi. Lisaksi toiminnan tulosvaatimukset kasvavat
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koko ajan ja asiakkaiden tarpeet muuttuvat, joten suunnittelua on valttamatonta

tehda yrityksen kasvun kannalta. (Lahtinen & isoviita 1998, 16.)

Markkinointisuunnitelmiin vaikuttaa monet tekijat. Esimerkiksi lahtékohdat,
nakokulma ja kulttuuri. Kulttuurin vaikutus voi olla &arimmaisen merkittava
markkinointisuunnitelmaa tehdessa, silla tietyt tuotteet ja menetelmat voivat
aiheuttaa tiettyja reaktioita eri kulttuureissa. Tasta syysta taytyy ottaa huomioon
kulttuuri, jossa markkinointia tehdaan, joko mukauttamalla omaa markkinointi
universaalimmaksi tai vastaavasta, muovata eri kulttuureihin omat

markkinointisuunnitelmat. (Vescovi 2022, 136)

Markkinointisuunnitelmat pitavat sisalladan myos markkinoinnin kentan tyokaluja.
Naita tyokaluja ovat esimerkiksi SWOT-analyysi, jota on sivuttu taméa
opinnaytetyon aikaisemmassa osassa. Toinen merkittava markkinoinnin teoria

on Jerome McCarthyn markkinointimix -teoria. (Professionalacademy 2023)

4P: malli on yleisesti kaytetty teoria. Tassa teoriassa yrityksen kilpailukeinot
jaetaan neljaan osaan, joita ovat tuote, hinta, jakelu ja markkinointiviestinta.
Tama markkinoinnin teoria on enemman operatiivinen, kuin
markkinointistrategiaan suuntautuva. Kyseisesta teoriasta on myos jalostettu
uusia versioista, joissa osa-alueita on enemman kuin nelja. Jopa seitseméan
kappaletta. Yksi yleinen malli on 5P:n malli, jossa neljaéan alkuperéiseen osa-

alueeseen on lisatty henkildsté ja asiakaspalvelu. (Professionalacademy 2023)

Abraham Maslowin tarvehierarkia -teoria tarjoaa psykologisen lahtékohdan
markkinoinnin suunnitteluun. Maslowin tarvehierarkia -teoriassa ihmisen tarpeet
jaetaan pyramidiin niin, etta tarpeet ovat jaettu tarkeysjarjestykseen. Tata
psykologista ndkdkulmaa voidaan hyddyntaa juuri markkinoinnin suunnittelussa,
vaikkakin teoriaa on kritisoitu siitd, ettéa se on hyvin yleismaailmallinen ja

vaikeasti mitattavissa. (Professionalacademy 2023)

Kaikkiaan teorioita, jota markkinointiin voi hyddyntdd on paljon. Teorioiden
hyédyntdminen riippuu niiden nakoékulmasta. Toinen teoria tarkastelee

markkinointia prosessien kautta, kun taas toinen teoria psykologian kautta ja
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kolmas keskittyy esimerkiksi palvelumuotoiluun ja siihen liittyviin elementteihin.
Yksikdan teoria ei ole taydellinen, mutta niiden eri nakdkulmien huomioon
ottaminen markkinointisuunnitelmaa tehdessd antaa valmiudet hyvaan
lopputulokseen. Teknologian kehityksen myéta syntyy myo6s uusia tapoja,
kanavia ja ismeja, joilla markkinointia toteutetaan ja suunnitellaan. Markkinointi

muuttuu koko ajan (Bergstrom & Leppanen 2021)

Seuraavissa alaluvuissa kaydaan lapi markkinointia, tavoitteita, kanavia ja
seurantaa. Namé ovat SOSTAC-mallin mukaisia vaiheita tavoitteet, taktiikat,
toimenpiteet ja kanavat, seka seuranta. Edellisessa paaluvussa kayty
segmentointi antaa tiettyja reunaehtoja tavoitteille, joten se voidaan lukea

SOSTAC-mallin toiseen vaiheeseen eli tavoitteisiin.

3.2 Markkinoinnin tavoite

Markkinoinnin suunnittelun lahtokohtana on tavoite. Tavoitteen maarittaminen
on ehdotonta, mikali halutaan tehd&a onnistunutta markkinointia. Jos ei ole
tavoitetta, on siihen myds hankala paasta. Yleisesti markkinoinnin perimmainen
tavoite on kasvu. Markkinointi on ennen kaikkea tyOkalu, jonka avulla tavoitella

sita. (Bergstrom & Leppanen 2021)

Tavoitteet ovat ennen kaikkea osa paasta haluttuun paamaaraén. Tavoitteet
ovat paamaarien valietappeja. Paamaaria ja tavoitteita voidaan jakaa
esimerkiksi markkinoinnin, hallinnon, tuotannon ja rahoituksen kategorioihin.
Tarkeysjarjestys edelld mainittujen valilla voi vaihdella tilanteen mukaan. Laman
aikana kasvun pdamaara voidaan jattdd vahemmalle huomiolle, kun esimerkiksi

kilpailukyvyn paamaarat korostuvat. (Lahtinen & Isoviita 1998, 42—-43.)

Paamaaria asettaessa on hyva ottaa huomioon paamaarien valinta,
tarkeysjarjestys, toiminnot, joita varten tarvitaan omat paamaarat, miten
padmaariin padsya mitataan, milla perusteilla pAamaaria voidaan muuttaa ja

miten paamaarat konkretisoidaan tavoitteiksi. (Lahtinen & Isoviita 1998, 42—-43.)
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Paamaarat on hyva konkretisoida tavoitteiksi, jotta niiden eteen on helpompi
tehda toimenpiteita. Tavoite on tietyn ajan ja ohjelman puitteissa tapahtuvien
tulosten odotusarvo. Tavoitteita pohtiessa on otettava huomioon
tulossuuntaisuus eli ajalliset ja maaralliset tulokset, seka vastuiden jako.
Tulostavoitteet ovat hyva pitaa realistisena, yksinkertaisena, kannustavana, ja
haastavana, jotta ne olisivat mahdollisimman optimaalisia ja yrityksen

saavutettavissa. (Lahtinen & Isoviita 1998, 42—43.)

Markkinoinnin nédkdkulmasta yleisia tavoiteasennan osa-alueita ovat esimerkiksi
myyntitavoitteet eli menekki, markkinaosuus ja myynnin rakenne.
Mielikuvatavoitteet eli brandi, tuotekuva, hintakuva ja palvelukuva.
Kannattavuustavoitteet eli myyntikate, kayttokate ja nettotulos. (Lahtinen &
Isoviita 1998, 42—-43.)

Taytyy muistaa, etta markkinoinnin tavoitetta ja strategiaa ei pida ajatella
irrallisina toimenpiteina. Mitd syvemmalla markkinointi on integroitu yrityksen

liketoimintaa, sita helpompi sitd on johtaa, seurata ja mitata. (Pelkonen 2020)

3.3 Mittarit

Markkinoinnin tehokkuutta ja toimivuutta voidaan testata mittaamalla. Mittarit
tarkoittavat jonkin osa-alueen suoritustason indikaattoreita. Mittauksen kohteita
on useita. Organisaatiossa voidaan mitata esimerkiksi asiakkuuksia,
prosesseja, tuotteita ja palveluita. Melkein mitd tahansa organisaation

toimenpiteitd voidaan mitata oikeilla mittareilla. (Mantyneva 2002, 157-165.)

Mittarit ovat merkittdva osa organisaation johtamisen apuvalineistba. Yrityksen
on tarked valita itselleen soveltuvat mittarit, jotka palvelevat niin yritysta itsedan,
kuin asiakkaitaan. Hyvan mittarin piirteita ovat esimerkiksi toisia mittareita
taydentavat ominaisuudet ja tulevaisuusorientoituneet ominaisuudet. Tall6in
mittareilla on potentiaalia ohjata tulevaa toimintaa paremmin. (Mantyneva 2002,
157-165.)
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Esimerkkeja mittareista, joita yritykset kayttavat ovat muun muassa
likevaihdon-, myynnin ja katetuoton kehitys. N&itd mitattavia asioita voi seurata
tilinpaatoksesta. Muita mittareita on esimerkiksi asiakasuskollisuus,
markkinaosuus, asiakastyytyvaisyys. Kolmas yleisesti mitattu osa-alue kattaa
sisélleen jakeluketjun, organisaatiokulttuurin ja organisaation kyvykkyyden.
Edella mainitut kolme listausta voidaan jakaa taloudellista, asiakkaan
kayttaytymista, seka organisaation suoritusta mittauskokonaisuuksiin. Muita
mitattavia kohteita ovat esimerkiksi ndkyvyys, branditietoisuus, sisaiset
prosessit ja myynnin eri elementit. (Mantyneva 2002, 157-165.)

Edella mainitut ovat osa yleisia mitattavia kohteita, mutta jokainen yritys
mittaamisen suunnittelussa on péatettava mita halutaan mitata ja milla
mittareilla haluttavia asioita voidaan mitata. Esimerkiksi asiakastyytyvaisyytta
mitattaessa voidaan pohtia, etta miten tata tietoa voidaan mitata? Kaytannon
menetelmilla voidaan toteuttaa esimerkiksi asiakastyytyvaisyyskysely, jolla

kyseisté asiaa voidaan mitata. (McDonald & Mouncey 2009, 207-209.)

3.4 Seuranta

Seuranta on mittaamisen ja mittareiden yksi merkittdva osa. Kun on valittu
mitattavat kohteet ja mittarit eli KPI, joka tulee sanoista key performance
indicator, eli suorituskykymittari. Mittarit valittuaan on hyva tarkastaa niiden
luotettavuus, jonka jalkeen niiden seuraamisesta voidaan tehda suunnitelma.
Miten tuloksia raportoidaan? Seurantaa voidaan kaytannossa tehda

analysoimalla saatuja tuloksia. (Kyllonen A. 2021)

Dataa voidaan kerata useilla eri tavoilla riippuen menetelmista. Esimerkiksi
digimarkkinoinnin data on helposti saatavilla eri markkinointikanavien omissa
lahteissa. Esimerkiksi Google ja Facebook keraavat ja esittelevat itse kerattya
dataa ilman vaivannakoéa. Liséksi edella mainitut myos visualisoivat dataa, mika

helpottaa datan analyysia. (Kyllonen A. 2021)
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Seurannan toteuttamisessa on hyva yhdistaa useampia eri mittaustuloksista
koostuvaa raporttia ja vertailla niitd. Naiden perusteella voidaan I6ytaa eroja,
yhtalaisyyksia, nousua tai laskua tai mita vaan dataa mitattava mittari tuo esille.
Ennen kaikkea muutoksia. Raportit on myds hyva pitdd mahdollisimman
yksinkertaisina, jotta ne ovat helppo ymmartaa ja niiden pohjalta on hyva tehda

erilaisia toimenpiteita. (Kyllonen A. 2021)

3.5 Brandi

Brandi muodostuu asioista, joita ihminen on yrityksesta kokenut. Brandi syntyy
asiakkaan mielessa ja sen syntymiseen vaikuttaa monet asiat, johon
markkinoija ei voi itse vaikuttaa. Yritys pystyy tekemaan asioita toivotun
mielikuvan syntymiseen. Brandin maarittelyssa yleisesti hyvaksytty asia on se,
ettd brandi on lisdarvo. Brandin tuoma lisdarvo muodostuu asiakkaan paassa.
Markkinoija voi pitda tuotettaan tai yritystaan hyvinkin erilaisena, mutta
kohderyhma ei koe samoin. (Vuokko 2003, 115-130.)

Brandin muodostumiseen vaikuttaa brandielementit. Tallaisia asioita on nimi ja
tuotteen ulkomuoto eli visuaalisuus. Kuitenkin myds hyva tuote ja
markkinointiviestinta ovat asioita, joiden avulla voidaan rakentaa tiettya
mielikuvaa kohderyhméan mieliin. (Vuokko 2003, 115-130.), (Hertzen 2006.)

Brandin tarkoituksena on kiinnittd& asiakkaan huomio, erottautua kilpailijoista,
pienentaa riskeja, sekéd kasvattaa hinnoitteluvoimaa. Edell& mainittujen asioiden
toteutumiseen vaikuttaa brandin tunnettavuus. Brandin tunnettavuus on erittain
hyodyllinen yrityksen voimavara, silla vaikuttaa tuotteen tai palvelun asemaan
markkinoilla. Tunnettavuutta voidaan kasvattaa olemalla erilainen. Mainonnalla
voidaan ohjata brandia haluttuun suuntaan. Erilaiset markkinoinnin keinot ja
tyylit valittavat tiettyja mielikuvia asiakkaalle, jolloin ne muuttavat ihnmisten
mielikuvaa tietysta brandistd. Myos logot, sloganit eli iskulauseet ja
tunnusmelodiat osana markkinointia luovat mielikuvia ja rakentuvat yrityksen
brandiin. Lahtékohtaisesti markkinoinnin kaikki keinot ovat tapoja kasvattaa ja

muuttaa yrityksen brandia. (Laakso 2004.)
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Brandin luominen lahtee kuitenkin yrityksen sisalta. Yritys haluaa itselleen
tietynlaisen brandin. Tasta syysta yrityksen sisaisella viestinnalla ja
markkinoinnilla on merkitysta myos yrityksen oman brandin kannalta, silla yritys
pyrkii toimimaan brandinsd mukaisesti omissa prosesseissaan. Kaytannosséa
tama tarkoittaa yrityksen palvelujen ominaisuuksien, persoonallisuuden ja
arvojen, seka kulttuuriin mukaista toimintaa yrityksen eri prosesseissa. (Laakso
2004.)

Tama edelld mainittu tarkoittaa Brandin identiteettid. Se antaa brandille suuntaa
ja merkitysta. Se on osa ja lahtbékohta myds brandistrategian ja vision
luomiselle. Brandi-identiteetti edustaa bréndia ja lupausta, jonka kyseinen
brandi on antanut. (Laakso 2004.), (Aaker 2000.)

Markkinoinnin nakdkulmasta brandit ovat merkittavassa roolissa. Mita
markkinointi olisi ilman brandeja? Brandi on merkittava osa yritysta ja
markkinointi on yksi suurimmista keinoista muovata brandia. Tasta syysta
markkinoinnin eri kanavat ja menetelmat ovat vaistamatta olennaisia
brandityota tehtaessa. (Lillberg & Mattila 2020.)

3.6 Markkinoinnin monikanavaisuus

3.6.1 Monikanavaisuuden kasite

Markkinoinnin kanavia on monia. Tassé luvussa lapikdydaan markkinoinnin
kanavien moninaisuuden hyotyja ja vaylid. Monikanavaisuus tarkoittaa
vuorovaikutusta useamman kanavan kautta yrityksen ja asiakkaan valilla.
Monikanavaisuus on tapa, jonka avulla on mahdollista saavuttaa suuremman
maaran potentiaalisia asiakkaita, silla vain yhdell& kanavalla ei voi varmuudella
tavoittaa suuria kohderyhmia. (Smartdirect.fi 2022.), (Lahtinen & Isoviita 1998,
218-222))
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3.6.2 Markkinointiviestinnan kasite

Markkinointiviestinta tarkoittaa yrityksen viestintaa palveluistaan tai tuotteistaan
asiakkaalle seka sidosryhmille. Sidosryhmia on esimerkiksi yrityksen
yhteisty6kumppanit. Markkinointiviestinta voidaan jakaa neljaén osa-alueeseen,
jotka ovat mainonta, tiedottaminen, asiakaspalvelu ja myynti. Myynti pitaa

sisallaan myynnin edistamisen seké henkilokohtaisen myynnin edistaminen.

Edella mainitun liséksi markkinointiviestinta voidaan jaotella kanavien mukaan
esimerkiksi perinteisiin kanaviin ja digitaalisiin kanaviin. Jaottelutapoja on
monia, mutta oleellista on yrityksen valita itselleen soveltuvimmat tavat levittaa

omaa markkinointiaan.

(Lahtinen & Isoviita 1998, 218-222.), (Meltwater 2021.)

Markkinointiviestinnan hyoétyja on esimerkiksi yrityksen tunnettavuuden
parantaminen, asiakkaiden asenteisiin vaikuttaminen, imagon parantaminen,
myynnin kehitys ja asiakkuussuhteiden yllapito ja kehitys. Vaikutuksia ja
tavoitteita markkinointiviestinnalla on monia. Tasta syystd monikanavaisuus
markkinoinnissa on tehokas tapa tehda markkinointia ja viestintaa. (Lahtinen &
Isoviita 1998, 218-222.)

3.6.3 Perinteiset kanavat

Perinteisia markkinointiviestinnan kanavia ovat esimerkiksi radio, lineaarinen
televisio, elokuvamainonta, hakemistot, printtimedia ja ulkomainonta.
Kaytannossa perinteisid kanavia ovat muun muassa lehtimainokset,
mainoskyltit, kayntikortit ja esitteet. Myds radio- ja televisiomainokset seka
telemarkkinointi voidaan lukea osaksi perinteisid markkinointiviestinnéan keinoja.
(Hakukonemestarit.fi 2023.)
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Edella mainittuja menetelmia voidaan kuvata nimella Outbound -markkinointi.
Outpound -markkinointi tarkoittaa yksisuuntaista markkinointia. Yksisuuntaista
markkinointia tapahtuu usein juuri perinteisien kanavien parissa. Esimerkiksi
radion ja televisioin kautta. Lyhykaisyydessaan Outbound -markkinointi
perustuu itse markkinoijaan. (Juslen 2009, 131-135.)

Ulkomainonnan etuna voidaan pitaa sen tavoittavuutta. Esimerkiksi
henkilbautojen mainosteippaukset, bussipysékkien mainoskyltit ja sahkéset
kyltit kauppakeskuksissa ovat siella missa ihmiset liikkuvat. Se on taten hyva

tapa tavoittaa paljon ihmisia. (Bergstrom & Leppanen 2021.)

Yleisesti perinteisten markkinointikanavien avulla on helppo tavoittaa suuria
iIhmismassoja, ja niiden kautta tehdyt mainosviestit herattavat ihmisen
kiinnostuksen helposti. Kuitenkin laaja nakyvyys tarkoittaa myds suurempia
kustannuksia, mika on perinteisten kanavien selkea heikkous. Myds tulosten
tarkastelu ja analyysi on vaikeampaa perinteisten kanavien osalta, eika se pysty
taman asian osalta kilpailemaan digitaalisten kanavien tulosten tarkastelun

kanssa. (Suomen digimarkkinointi 2014.)

Perinteisten markkinointikanavien joutuessa kilpailemaan uusien ja digitaalisten
kanavien kanssa, voidaan todeta, etta perinteisien kanavien hyoty on
suurimmillaan, kun markkinointiviesteja seuraa jatkomarkkinointia.
Jatkomarkkinointi on kriittista, silla perinteiset kanavat ovat luonteeltaan
kiinnostusta herattavid. Tassa kohtaa jatkomarkkinointiin voidaan hyédyntaa
esimerkiksi digimarkkinoinnin keinoja, joilla voidaan entista tarkemmin
kohdentaa viesti kaikista potentiaalisimpiin asiakkaisiin. Sitouttamalla useita eri
kanavia yhteen saadaan parhaat tulokset ja tehokkain kokonaisuus, eli

monikanavainen markkinointi. (Suomen digimarkkinointi 2014.)
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3.6.4 Digitaaliset kanavat

Digitaaliset eli uudet markkinoinnin kanavat mahdollistavat tehokkaamman
vuorovaikutuksen yrityksen ja kuluttajan valilla. Digitaalinen markkinointiviesti
voidaan sanoa olevan digitaalisten menetelmien ja medioiden hyddyntamista.
(Hakukonemestarit 2023.)

Inbound -markkinointi on aikaisemmassa kappaleessa mainitun Outbound -
markkinoinnin vastakohta. Inbound perustuu asiakkaiden haluun vastaanottaa
markkinointiviesteja. Kaytannossa tama tarkoittaa sellaista
markkinointiviestintaa, jonka asiakas saa oman aloitteensa seurauksena.
Esimerkiksi hakukoneoptimointi, jossa asiakas tekee aloitteen ja hakee jotain
hakusanalla, ja yrityksen oikein viritetyt digimarkkinoinnin ty0kalut vastaavat
hakuun ja yritys paasee esittamaan markkinointiviestinsa asiakkaalle. Monet
digitaalisen markkinoinnin menetelmat ovat juuri Inbound -markkinointia.
(Juslen 2009, 131-136.), (Hakukonemestarit 2023.)

Digitaalisia markkinointiviestinnan keinoja ovat kotisivut, sisaltomarkkinointi,
hakukonemarkkinointi, videomarkkinointi, mobiilimarkkinointi, mobiilisovellukset,
bannerit ja display-mainonta, sek& sahkopostimarkkinointi. (Hakukonemestarit
2023.)

Tyypillisesti yritykselle verkkosivut tai verkkopalvelu on digimarkkinoinnin
perusta. Tama johtuu siitd, ettd verkkosivut sisaltavat referenssit, yrityksen
tiedot, ajankohtaiset asiat, yhteystiedot, linkitykset muihin kanaviin,
sijoittajaviestinnan ja analytiikan. Tasta syysta digitaalinen markkinointi ohjataan
enemman ja vahemman juuri yrityksen verkkosivuille. (Lahtinen & Pulkka &
Karjaluoto & Mero 2022.), (Liimatainen 2020, 21-31.)

Hyvat verkkosivut antavat kilpailuetua. Hyvan verkkosivun piirteitd ovat tekninen
toteutus, ulkoasu ja sisaltd. Hyva sivuston rakenne ja ymmarrettavyys on
avainasemassa nettisivujen toiminnan kannalta. Se on kaiken muun pohja.

Taytyy onnistua siina, etta yrityksen verkkosivu toimii moitteettomasti eri
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laitteilla niin, ett&d se on myds hakukoneystavallinen, jotta sen markkinointia
voidaan mitata. (Lahtinen & Pulkka & Karjaluoto & Mero 2022.), (Liimatainen
2020, 21-31.)

Verkkosivujen ulkoasu taas maarittdd sen, miten asiakas nakee yrityksen. Hyva
ja brandin mukainen ulkoasu hyvalla kayttajakokemuksella herattdé luottamusta
yritysta kohtaan. Viimeiseen asti hiottu ulkoasu myds kertoo yrityksen
toimintatavoista. Onko asiat tehty vimeiseen asti, vai vdhan sinne pain?
(Lahtinen & Pulkka & Karjaluoto & Mero 2022.), (Liimatainen 2020, 21-31.)

Kolmas onnistuneen verkkosivuston pilari on sisaltd. Sisalté on ikaan kuin
keihaankarki, joka ohjaa asiakasta ratkaisemaan ongelmaansa tai tayttdmaan
asiakkaan tarpeen. lIman hyvaa sisaltva on darimmaisen hankala tehda
myyntid. Verkkosivun sisdltdé on osa yrityksen sisaltémarkkinointia. Hyvin tehty
sisaltomarkkinointi edesauttaa yrityksen myyntia. Yritys tavoittaa paremmin
asiakkaita, jos sisallot ovat optimoitu myds hakukoneissa hyddynnettavaan
muotoon. Lisdksi sivustovierailijat muovautuvat paremmin potentiaaliseksi
asiakkaaksi, kun siséltd tarjoaa informoivaa tai lisdarvoa tuottavaa sisaltoa,
mika sitouttaa asiakasta lahemmaksi yritysta. Sisaltéa voi olla teksti, mutta
my6s videomarkkinointia voidaan kayttéda osana sisaltomarkkinoinnissa.
(Lahtinen & Pulkka & Karjaluoto & Mero 2022.), (Liimatainen 2020, 31-41.)

Verkkosivujen onnistuneen toteutuksen jalkeen voidaan miettid, miten asiakkaat
saadaan ohjattua yrityksen verkkosivuille. Tahan tulokseen voidaan paasta
hakukonemarkkinoinnin ja verkkomainonnan avulla. Verkkomainontaa on
ostettu mainostila eri medioissa. Esimerkiksi YouTube -videon alussa pyoriva
mainosvideo tai sivuston laidassa oleva digitaalinen mainosbanneri on
verkkomainontaa. (Lahtinen & Pulkka & Karjaluoto & Mero 2022.)

Hakukonemarkkinointi taas tarkoittaa verkossa olevien hakukoneiden
hyodyntamistd markkinoinnissa. Suomessa kaytetyin hakukone on Google.
Hakukonemarkkinointi voidaan jakaa hakukoneoptimointiin ja
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hakusanamainontaan. Nimens& mukaisesti hakukoneoptimoinnilla pyritaan
parantamaan yrityksen verkkosivuille tulevaa liikennettad, kehittamalla sen

nakyvyyttd hakukoneissa. (Lahtinen & Pulkka & Karjaluoto & Mero 2022.)

Lyhykaisyydessaan hakukoneoptimoinnin ydin on hakukoneoptimoitu tekniikka
ja hakukoneoptimoitu sisaltd. Esimerkiksi Google -hakukone arvottaa sivustoja,
joita on helppo kayttaa. Hakukoneoptimointia voi kehittaa verkkosivuston dataa
analysoimalla, jonka perusteella voi tehda haluttuja toimenpiteita. Esimerkiksi
yritys voi huomata, ettéd Googlen hakutuloksissa yrityksen sivulla ollut blogiteksti
ei ole noussut. Taman perusteella yritys on voinut laittaa blogitekstien linkit
verkkosivujen osaan, jossa on enemman liikennetté ja tata kautta
blogiteksteihin on saatu lisda liikennetta. (Lahtinen & Pulkka & Karjaluoto &
Mero 2022.), (Liimatainen 2020, 58-76.)

Hakukoneoptimointi jalostuu my6s konversio-optimoinniksi. Se tarkoittaa sita,
ettd verkkosivujen osia muokataan entista kayttajaystavallisemmaksi, niista
saadun datan perusteella. Konversio tarkoittaa digimarkkinoinnin maailmassa
haluttua toimenpidetta. Esimerkiksi sahkopostilistalle liittymista. Konversio-
optimoinnin keinoin voidaan hioa verkkosivuja sellaiseen muotoon, etta ne
ohjaavat potentiaalista asiakasta liittymaan edella mainitulle séhkopostilistalle.
(Lahtinen & Pulkka & Karjaluoto & Mero 2022.), (Liimatainen 2020, 103-112.)

Hakusanamainonta on hakukonemarkkinoinnin yksi tehokkaista keinoista. Se
tarkoittaa kaytdnnossa sita, etta kayttaja ohjataan laskeutumissivuille hanen
kayttamien hakusanojen perusteella eri hakukoneissa. Laskeutumissivu

tarkoittaa yleisesti verkkosivua. (Lahtinen & Pulkka & Karjaluoto & Mero 2022.)

Hakusanamainonta esimerkiksi Googlen palveluissa on nimeltaan Google ads.
Tassa palvelussa yritys voi ostaa itselleen tilaa hakutuloksissa. Kuitenkin
yritykset kilpailevat keskenaan noista hakutuloksista, joten parhaiten laaditut

hakusanasuunnitelmat ja laskeutumissivut ovat selkea etu
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hakusanamainonnassa. (Lahtinen & Pulkka & Karjaluoto & Mero 2022.),
(Liimatainen 2020, 58-76.)

Hakusanamainontaa tehtaessé on hyva miettid, mité hakusanoja kayttaa.
Haluaako esimerkiksi kayttaa sanaa "asuntolaina”, jos moni muukin kilpailija
saattaisi kayttdd samaa sanaa. Olisiko jarkevampaa lisata edella mainittuun
sanaan, vaikka paikkakunta. Talla tavalla voidaan kokeilla erilaisia
hakusanakombinaatioita ja niiden toimivuutta eri tarpeisiin. Esimerkking, jos
yritys myy autoja voi sana "auto” olla varsin ymparipyorea, jolloin yrityksen
verkkosivuille ei saavu niin paljoa potentiaalisia auton ostajia. Avainsanoja
pohtiessa tulee miettia asiaa asiakkaan perspektiivista, silla harva autoa ostava
henkil6 lahtee tutkimaan asiaa sanalla "auto”. (Lahtinen & Pulkka & Karjaluoto &
Mero 2022.) , (Liimatainen 2020, 58-76.)

Liséksi digitaalisen markkinointiin on hyva lisata myos automatiikka ja
sahkdpostimarkkinointi. Sahkdpostimarkkinointi on nimensa mukaan
séhkopostiviestin |&hettamista. Viesti voi olla esimerkiksi kampanja tarjous tai
uutiskirje. Tarkeaa on viestin kannalta ymmartaa tavoite ja rakentaa viesti niin,
ettd se edesauttaa haluttuun tavoitteeseen paasya. Sahkodpostiviesteja voidaan
myos lahettaa suurille joukoille myds automatiikan avulla. Automatiikan eri
tyokalut ovat merkittédva osa digitaalisen markkinoinnin kenttaa.
Lahtokohtaisesti monet digitaalisen markkinoinnin kanavat tarjoavat itse

automaatiota osana palvelua. (Lahtinen & Pulkka & Karjaluoto & Mero 2022.)

Esimerkiksi Googlen algoritmit nostavat ja laskevat verkkosivujen nakyvyyttéa
tiettyjen seikkojen mukaan. Myds Googlen palveluista saatava data esimerkiksi
verkkosivujen kavijdmaarista ja yksittaisten hakusanojen hinnoista ja
kilpailutilanteista on myds automaation ansiosta valmiina palveluiden kayttajille
ilman sen suurempaa tydpanosta. (Lahtinen & Pulkka & Karjaluoto & Mero
2022.)
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Sosiaalinen media on myos osana digitaalista markkinointia. Esimerkkina
verkkosivuille tehty Instagram tilin linkitys voi vieda potentiaalisen asiakkaan
yrityksen sometilille, etsimaan lisasisaltoa yrityksesta ja sen tuotteista.
Sosiaalinen media eli some on siis hyva vayla tehda taydentavaa markkinointia,
mutta monille yrityksille some on ainoa digitaalisen markkinoinnin vayla.
(Lahtinen & Pulkka & Karjaluoto & Mero 2022.)

Somessa voi markkinoida esimerkiksi sisaltomarkkinoinnin keinoin, tekemalla
esimerkiksi teksti tai videosisaltoa. Lisaksi sosiaalisen median kautta voi
hyodyntad myos vaikuttajamarkkinointia, jossa tehdaan yhteistyota
somevaikuttajien kanssa saadakseen nakyvyytta omalle yritykselle tai tuotteelle.
Sosiaalinen media mahdollistaa myds verkkomainonnan Esimerkiksi
somejulkaisuja on mahdollista mainostaa. Some on myos loistava tapa
vaikuttaa yrityksen brandiin, silla somessa viestiminen on nopeampaa ja
helpompaa, jolloin viesteja voidaan nopealla syklilla tuoda esiin, kun taas
verkkosivuilla tapahtuva viesti on monesti pidempiaikaisempi. Ennen kaikkea
some on vayla tehda markkinointia ja sen onnistuneeseen toteutukseen péatee
edelld mainitut muiden vaylien onnistumiseen liittyvat teemat. (Lahtinen &
Pulkka & Karjaluoto & Mero 2022.)

4  Opinnaytetyon lahtokohdat

4.1 Toiminnallinen opinndytety6 ja menetelmakatsaus

Opinnaytetyon tutkimus- ja kehitysmenetelmét ovat keskeinen asia
opinnaytetyon toteutusta ja suunnitteluja, tassa dokumentissa kaydaan lapi
keskeisid menetelmia ja tapoja, seka niiden soveltamista omaan

opinnaytetydhoni. (Humak 2023; Kvalimot 2023; Proakatemia 2023.)

Yksi yleinen menetelméa on kvalitatiivinen tutkimus. Kvalitatiivinen tutkimus on

menetelma, jossa pyritaan ymmartamaan ilmidita niiden omasta kontekstista
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kasin. Tama& menetelma perustuu aineistonkeruuseen haastatteluiden,
havainnointien tai dokumenttien avulla. Hyotyja ovat esimerkiksi syvallinen
ymmarrys ilmidista, avoimuus uusille néakdkulmille ja yksildllisten kokemusten

huomioon ottaminen. (Humak 2023; Kvalimot 2023; Proakatemia 2023.)

Kvantitatiivinen tutkimus on menetelma, jossa pyritdan mittaamaan ilmiéita
numeerisesti. Taméa menetelma perustuu aineistonkeruuseen
kyselylomakkeiden, testien tai mittareiden avulla. Hy6tyja ovat esimerkiksi
tarkkuus, tilastollisten analyysien mahdollisuus ja laajan aineiston kasittely.
(Humak 2023; Kvalimot 2023; Proakatemia 2023.)

Kehittamishanke taas on tutkimusmenetelma, jossa pyritaan kehittdma&éan uusia
tuotteita, palveluita tai prosesseja. Tama menetelméa perustuu konkreettiseen
kehittamisty6hon, jossa suunnitellaan, toteutetaan ja arvioidaan
kehitystoimenpiteitd. Hyotyja ovat esimerkiksi innovatiivisuus,
kaytannonlaheisyys ja arjen ongelmien ratkaiseminen. (Humak 2023; Kvalimot
2023; Proakatemia 2023.)

Iteratiivinen kehitys on menetelmé, jossa kehitysty6 tapahtuu toistuvien syklien
avulla. Jokaisen syklin jalkeen arvioidaan aikaansaannoksia ja suunnitellaan
seuraavan syklin kehitystoimenpiteet. Hyotyja ovat esimerkiksi joustavuus,
nopea edistyminen ja kyky reagoida muutoksiin. Iteratiivinen prosessi on
lyhykaisyydessaan prosessi, jota tehdaan kaiken aikaa ja jatkuvasti. (Humak
2023; Kvalimot 2023; Proakatemia 2023.)

Taman opinnaytetydn menetelmaksi on valikoitunut toiminnallinen menetelma.
Toiminnallinen tutkimus on menetelma, jossa pyritdan kehittAmaan uusia
ratkaisuja kaytannén ongelmiin. Tama menetelma perustuu konkreettiseen
toimintaan, jossa kehitetdan, testataan ja arvioidaan ratkaisuja. Hy6tyja ovat
esimerkiksi kdytannonlaheisyys, innovatiivisuus ja ratkaisukeskeisyys. (Humak
2023; Kvalimot 2023; Proakatemia 2023.)

Toiminnallisen opinnaytetyon piirteet nakyvat tdssa opinnaytetydssa

teoriatietoon pohjautuvien ratkaisujen esille tuomisena. Teoriapohja antaa
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raamit, joiden pohjalta toteutetaan suunnitelma, jolla pyritddn edesauttamaan

tiettyjen tavoitteiden saavuttamista.

4.2 Eettisyyden arviointi

Opinnaytetyo tulee olla eettisesti kestava kokonaisuus. Tutkimuksen tulee olla
eettisesti kestavaa ja sen tulee noudattaa hyvaa tieteellista kaytantda. Tutkijan
tulee varmistaa, etta tutkimuksesta saatavat tiedot ovat luotettavia ja etté ne on
saatu eettisesti hyvaksyttavalla tavalla. Tutkimuksen suunnittelussa tulee
huomioida eettiset nakdkulmat. Tutkijan tulee varmistaa, etta tutkimus on
mahdollisimman turvallinen osallistujille ja ettd heidan yksityisyyttdan ja
arvokkuuttaan kunnioitetaan. Liséksi kaikkien tutkimukseen osallistuvien
henkil6iden tulee antaa kirjallinen suostumus osallistumisestaan tutkimukseen.
Osallistujien tulee myds olla taysin tietoisia tutkimukseen osallistumisen
riskeista ja eduista. Toimeksiantajayrityksen kanssa on tehty

toimeksiantosopimus. (Arene.fi 2023)

Opinnaytetydssani eettisyyden arviointi nakyy teoriatiedon laajoissa ja
monipuolisissa lahteissa. Lahteita on valikoitu ja analysoitu tarkoin, mik& on
menetelma luotettavuuden lisdamiselle. Lisaksi toimeksiantajani tullaan nimelta
pitdmaan anonyymind, jotta jokaisen osapuolen kunnioitus ja arvostus sailyy.
Anonyymius antaa tietyn turvan toimeksiantajayritykselle, silla
markkinointisuunnitelmassa voi tulla esille arkaluontoista tietoa, miké voi
vdlillisesti tai valittbmasti olla haitaksi toimeksiantajan liiketoiminnalle. (Arene.fi
2023)
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Tassa luvussa lapikaydaan toimeksiantajayrityksen eri lahtékohdat kilpailija- ja

SWOT analyysi. Naiden analyysien avulla voidaan lisata taméanhetkisen ja

antaa ymmarrysta tulevaan.

Vahvuudet

-Ammattitaito
-Luotettavuus
-Ketteryys
-Asiakaspalvelu
-Monipuolisuus
-Hinta-laatusuhde
-Suunnitteluosaaminen
-Omat prosessit

-Hyvét asiakkuudet

Mahdollisuudet

-Tunnettavuuden ja ndkyvyyden
lisddminen

-Prosessien hiominen
-Markkinoinnin ja myynnin
jarjestelmallisempi organisointi,
suunnittelu, seka toteutus

-Uudet asiakkuussuhteet ja mallit

-Omat prosessit

Heikkoudet

-Sijainti

-Heikko nékyvyys ja brandin
tunnettavuus

-Oma markkinointi

-Omat prosessit

-Heikko suunnittelu

Uhat

-Kilpailijat

-Kausivaihtelu

-Kiire

-Tuotannon, myynnin ja suunnittelun
kapasiteetti

-Omat prosessit

-Tuotteiden epatasainen kysynta
-Markkinointitydkalujen kayton

helpottuminen ja saatavuus

Kuvio 1. Toimeksiantajayrityksen SWOT-analyysi.
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Toimeksiantajayrityksen suurimmat vahvuudet liittyvat alan perusteltuun
osaamiseen ja osaamisen hyédyntdmiseen mainospalveluiden ja tuotteiden
suunnittelussa ja toteutuksessa. Tama ammattitaito yhdistettyna laajaan ja
monipuoliseen tuoterepertuaariin onkin toimeksiantajayrityksen suurin
kilpailukeino. Kaikki mainostamisen palvelut ja tuotteet samasta paikasta. Tama
on hyva yhtalo potentiaaliselle asiakkaalle, jolle toimeksiantajayritys tarjoaa

helpon, kustannustehokkaan, jouhevan ratkaisun.

Kuitenkin monipuolinen tuoterepertuaari tarkoittaa myds monipuolisia
prosesseja, vaiheita ja muutosta. Tama aiheuttaa haasteita organisaation
prosessien hiomisesta tehokkaimpaan muotoonsa. Organisaation sisaiset
prosessit voivat olla ja ovat toimeksiantajayrityksen heikkous, vahvuus, uhka ja

mahdollisuus.

Monipuolinen tuoterepertuaari laajentaa myos yrityksen potentiaalista
asiakaskuntaa. Asiakaskunnan monipuolisuus taas aiheuttaa haasteita myynnin
ja markkinoinnin suunnitteluun. Myds brandin heikko nakyvyys markkinoilla on
haaste, silla huonolla nakyvyydella yrityksen merkittavat kilpailuedut eivat paase

nakyviin.

Lahes kaiken kattavat mainospalvelut ovat alalla harvinaisia, joten yrityksen
kilpailuedut ovat varsin uniikkeja. Tasta syysta juuri tunnettavuuden lisddminen
on tarkeéd mahdollisuus toimeksiantajayritykselle. Myos laaja tuoterepertuaari
antaa mahdollisuuden monille eri asiakkaille ja asiakkuusmalleille. N&it& voi olla

esimerkiksi erilaiset yhteisty®, toimitus tai suunnittelusopimukset.

5.2 Kilpailija-analyysi

Toimeksiantajayrityksen merkittavimpia kilpailijoita ovat muut alueen
mainostoimistot, seka nakyvyystuotteita valmistavat yritykset. Nama muut
mainostoimistot ovat keskittyneet suunnitteluprojekteihin. Kaytannéssa tama
tarkoittaa graafisen suunnittelun, viestinnén, seké konsultoinnin palveluihin.

Nama mainostoimistot ovat alueella tunnetumpia, kuin toimeksiantajayritys.



31

Toimeksiantaja yrityksen kanssa kilpailee mygds eras valtakunnallinen yritys,
joka on myos erikoistunut erilaisten nakyvyystuotteiden ratkaisuihin. Naita
ratkaisuja ovat esimerkiksi valomainokset ja miljoduudistukset, seka niiden
suunnittelu. Lisaksi kyseinen taho tarjoaa myds mainonnan ja luovan
suunnittelun palveluita. Esimerkiksi kampanja, mainos, konsepti ja yritysilme
suunnitteluja. Kyseinen yritys toimii koko Suomen alueella, mutta se on myés
vahva tekija toimeksiantajayrityksen kanssa samalla alueella. Yrityksen
kilpailuetu on vahva suunnitteluosaaminen, ketterd asiakaspalvelu ja laaja

palveluvalikoima.

Toimeksiantajayrityksen muita kilpailijoita ovat my6s painotuotteita ja
vaatepainoa tarjoavat yritykset. Naita yrityksia alueella on muutamia. Toiset
suurempia, kuin toiset, mutta niiden yhdistava tekija on se, etta ne eivéat tarjoa
muita tuotteita, kuin vain painotuotteita. Esimerkiksi tydvaatepaino,
lahjatuotteet, banderolli ja tulostepaino. Myds mainosteippauksia tekevat
yritykset ovat toimeksiantajamme kilpailijoita. N&itakin yrityksia on alueella
muutamia, joista osalla mainosteippaus on ydinliiketoimintaa, kun taas toisilla

se on osa laajempaa palvelutarjontaa.

Kilpailijoita toimeksiantaja yrityksella on laajan palvelutarjonnan takia useita niin
paikallisesti, kuin valtakunnallisesti. Kilpailijoita yhdistaa se, ettei niiden
palvelutarjonta ole yhta laaja, kuin toimeksiantajayrityksella. Palvelutarjonnan
laajuudessa juuri edella mainittu "eras valtakunnallinen yritys” on yhta laaja,
kuin toimeksiantajayrityksella. Tasta syysta se on ydinkilpailijan asemassa
samankaltaisen tuoterepertuaarin ja sijainnin takia. Kyseinen yritys on graafisen
alan yksi markkinajohtajista, joten tasta syysta se on kilpailija kaikille alan

toimijoille koko Suomessa.

Muita ydinkilpailijoita on perinteiset mainostoimistot, jotka puolestaan ovat
erikoistunut suunnitteluty6hon. Naméa suunnittelutoimistot ja valtakunnallinen
yritys ovat toimeksiantajayrityksen merkittavimpia kilpailijoita, koska niilla on
suuremmat asiakasmaarat ja parempi nakyvyys alueellisesti.
Toimeksiantajayritykselld on kuitenkin kilpailuetuna vahva alan monipuolinen

osaaminen, asiakaspalvelu ja loistava hinta-laatusuhde eri palveluille.
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6 Markkinointisuunnitelma

6.1 Tavoite

Tavoitteena markkinointisuunnitelmalla on antaa ideoita markkinointiin ja sen
suunnitteluun. Itse markkinoinnin tavoitteena on lisata toimeksiantajayrityksen
nakyvyytta ja sitd kautta tuoda lisdéd uusia asiakkaita. Liséksi tavoitteena on
markkinoinnin vuosikellon muodossa myds tuoda esille eri kausina tehtavia
markkinoinnin toimintoja, jotta niitd on helpompi organisoida ja yllapitaa
toimeksiantajayrityksessa. Laaja tuoterepertuaari myos itsessaan aiheuttaa
markkinoinnin tiivistdmiseen ja kohdistamiseen haasteita. Toimeksiantajayritys
kilpailee myods monilla eri markkina-alueilla tasta syysta myds eri markkinoinnin

keinot ja kanavat vaihtelevat.

Markkinointisuunnitelma tuo apua myos tahan haasteeseen.
Toimeksiantajayritykselle ei myosk&én ole ollut vastaavaa
markkinointisuunnitelmaa, eika markkinointi ole organisoitu, suunniteltu ja
toteutettu suunnitelmallisesti. Tasta syysta yrityksella on tarve

markkinointisuunnitelmalle.

6.2 Segmentit

Toimeksiantajayrityksen segmentit koostuvat erilaisista yhdistyksista,
instituutioista ja yrityksista. Erityisesti erikokoiset yritykset ovat
toimeksiantajayrityksen ydinasiakaskuntaa. Tyypillinen asiakas
toimeksiantajayritykselle on yritys, joka ostaa nakyvyystuotteita ja niiden
suunnitteluja. Tama tarkoittaa esimerkiksi julkisivuteippauksen suunnittelua ja

toteutuksia.
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Nakyvyystuotteet ovat toimeksiantajayrityksen tuoterepertuaarissa kysytyin
tuotesegmentti. Koska asiakkaat ovat lahtokohtaisesti yrityksia on vaihtelevuus
eri tarpeiden valilla suuri, silla erilaiset ja eri vaiheessa olevat yritykset
kaipaavat hyvin erilaisia palveluja. Monelle suuremmalle organisaatiolle
asiakkuus voi tarkoittaa esimerkiksi kylttien, banderollien ja muiden
nakyvyystuotteiden tuotantoa, kun taas vasta aloittaneelle yritykselle tarve voi

olla uudet nettisivut, brandin ja logon luominen.

Ideaalinen asiakas toimeksiantajalle olisi pieni- tai keskisuuriyritys, joka
keskittaisi kaikki mainostamisen ja markkinoinnin palvelut
toimeksiantajayritykselle. Talldin toimeksiantajayritys paasisi tarjoamaan
kokonaisvaltaisen paketin kaikkia tuoterepertuaarinsa palveluita. Tama

jarjestely on mygs asiakkaalle kustannustehokas ja jarjestely.

Toinen ideaaliasiakas olisi suuryritys, suuriyhdistys tai osuuskunta, joka kayttaa
yhta tai muutamaa toimeksiantajan tarjoamista palveluista. Esimerkiksi
nakyvyystuotteiden tuottamista ja suunnittelua. Taméa on myos
kustannustehokas ja jouheva ratkaisu asiakkaalle. Toimeksiantajayrityksen
nakokulmasta tallainen asiakasyritys on hedelmallinen, silla suuri yritys tai
organisaatio tarkoittaa jatkuvampia ja suurempia tarpeita. Tasta syysta
suuryritys tarkoittaa toimeksiantajalle saannollisempaa kassavirtaa, mika on

alan suuren kausivainhtelun kannalta toivottu asia.

6.3 Markkinointimix

Toimeksiantajayrityksen markkinoinnin lahtékohtana on asiakasyrityksen
tarpeet. Yrityksen myynnin karki eli laaja palvelutarjonta ja
asiantuntijaosaaminen nakyvyystuotteiden suunnittelussa, seka toteutuksessa

luo pohjan markkinoinnin suunnittelulle.

Toimeksiantajayritys on perustettu silla idealla, etta se tarjoaa yritykselle
mahdollisuuden hoitaa markkinoinnin asiat yhden yhteistydkumppanin kanssa.

Tasta syysta laaja tuoterepertuaari tuotteineen ja palveluineen on muotoutunut
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nykyiseen laajuuteensa. Tuotteiden ja palveluiden perustana on yksilGity
ratkaisu. Yksiloity tuote tai palvelu asiakkaiden reunaehdoilla on ehdoton
ominaisuus, joka taytyy olla kunnossa, jotta markkinoitu tuote tai palvelu on
odotusten mukainen. Yksiloidyt tuotteet ja ratkaisut ovat myos laadukkaita ja
toimeksiantajayritys on valinnutkin laadukkaat tuotteet, yhteistybkumppanit ja
alihankkijat, jotta laatuvaade tayttyisi. Liséksi aineettomilla tuotteilla, kuten
suunnitteluilla laatuvaade tayttyy henkilokunnan ammattitaidon takia.
Onnistunut suunnittelutyd johtaa my6s lopulta onnistuneeseen tuotteeseen,
palveluun tai tulokseen, joten suunnitteluosaamisen laatu nakyy myos

asiakkaan tuotteissa. Esimerkiksi valomainoksessa tai uudessa yritysilmeessa.

Toimeksiantajayritys toimii kivijalkamyymal&assa, kuitenkin suuri osa palveluista
ja tuotteista on tilaustyota ja aarimmaisen yksiloitya, tasta syysta ostopaatos
tapahtuu hyvin referenssipohjaisesti. Kivijalkamyymalédssa asiakas voi asioida,
kayda neuvotteluita ja noutaa valmiita tuotteita. Toimeksiantajayritys tekee
my0s asiakaskaynteja ja toimeksiantajayrityksen verkkokaupasta asiakkaalla on
mahdollisuus tilata tiettyja tuotteita suoraan itselleen.

Monet toimeksiantajayrityksen tuotteista eivat ole paikkaan sidonnaisia, eika ne
vaadi suuria esivalmisteluja tai paikallisuutta. Esimerkiksi tulosteet, banderollit,
tekstiilit ja muut pienemmat tuotteet toimeksiantaja voi postittaa asiakkaalle.
Myds tietyt suuremmat nakyvyystuotteet, kuten esimerkiksi valomainokset
voidaan suunnitella ja toimittaa asiakkaalle, jos asennus ulkoistetaan.
Suunnitteluty6t ovat sellaisia, jotka eivat ole paikkaan sidonnaisia, jolloin niiden

potentiaalinen markkina on suurempi, kuin yrityksen kotiseutu.

Toimeksiantajayrityksen kohderyhma yritykset ja muut liilketoimijat ovat niita,
joihin markkinointiviestinnalla on tarkoitus paasta vaikuttamaan.
Markkinointiviesti tulee kohdentaa télle kohderyhmalle hedelmallisilla
menetelmilla ja kanavilla, jotta viesti olisi tehokas ja se tuottaisi haluttuja

tuloksia.

Toimeksiantajayrityksen ehdoton valttikortti on kettera ja monipuolinen

palvelutarjonta ja osaaminen, joka pitda sisallaan jouhevan yhteistyon,
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ammattiosaamisen ja asiakaspalvelun. Taman lisaksi jo mainittu
nakyvyystuotteiden vahva suunnittelu ja toteutus ovat selkea kilpailuetu, jota

tulisi tuoda esille aikaisempaa enemman ja paremmin.

6.4 Rajaukset

Markkinointisuunnitelman teossa on huomioitu yrityksen tarve markkinointiin ja
sen toteutukseen. Valintoihin ja ideoihin on vaikuttanut yrityksen rahalliset
resurssit ja henkilokuntaresurssit. Edella mainittujen perusteella on tehty
kanavavalinnat ja muut menetelmat. Yrityksen omat sisaiset tavoitteet myos
antavaa suuntaa, siitd mille segmenteille halutaan ja kannattaa ensimmaisena

lahted tekem&&n markkinoinnin suunnittelua ja sen toteutusta.

6.5 Markkinointikanavat

6.5.1 Perinteiset kanavat

Toimeksiantaja itse toteuttaa perinteisen markkinoinnin ratkaisuja.
Toimeksiantajalla olisi siis helppo toteuttaa sellaisia myos itselleen. TAma voi

tarkoittaa yrityksen omille ajoneuvoille nayttavaa mainosteippausta.

Toimeksiantajayritys voisi suunnitella omasta bréndista ja tarjouksista
tiedottavia lehtisid, kayntikortteja tai uutiskirjeitéa. Naita voitaisiin lahettaa tai

fyysisesti olemassa oleville tai uusille ja potentiaalisille asiakkaille.

Toimeksiantaja voisi myos hyddyntaéd hyvin perinteikkditd menetelmia, kuten
kyltteja ja banderolleja. N&ita voisi sijoittaa haluttuihin paikkoihin tienvierustoille,
yrityskeskittymiin tai vaikkapa messupisteelle. Edella mainitut menetelmat
toteutetaan mainostuotteen avulla. Nama mainostuotteet olisivat myos samalla

itse niin mainoksia toimeksiantajayritykselle, mutta esimerkkeja ja referensseja
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eri tuotemalleista. Esimerkiksi tulosteiden suunnittelu, materiaalit ja muodot

toimivat esimerkkeind mahdollisesta asiakkaan tuotteesta.

Auton mainosteippauksen lisdksi voitaisiin myds hyddyntaa magneettitarroja,
jotka ovat itsessaan loistotuote helpon asennuksen ja poiston takia.
Toimeksiantajayritys voisi hyédyntaa siis magneettitarroja markkinoidessaan
esimerkiksi kesasesongin tuotteita tai palveluja. Lisdksi magneettitarra itse

kertoo viestin tuotteesta, joka voi olla varteenotettava ratkaisu myos asiakkaille.

Lyhykaisyydessaan toimeksiantajayritys voi hyddyntaa omia tuotteitaan niin,
etta tuote markkinoi niin yritysta, kuin itse tuotetta. Markkinointia télla tavoin voi
myo6s hyodyntaa tapana tuoda esille erilaisia tuote ja palveluratkaisuja, jotka
ovat avainasemassa toimeksiantajayrityksen kilpailukyvykkyydessa.

Myds muita perinteisia markkinointikeinoja, kuten lehtimainonta ja ulkomainonta
ostetuilla mainospaikoilla on mahdollisuus. Namé& menetelmét ovat kuitenkin
kalliita ja niiden kohdistaminen oikealle kohdeyleisélle on hankalaa. Kuitenkin
toimeksiantajayrityksen kasvaessa tamakin mahdollisuus voi olla

tulevaisuudessa oleellinen.

6.5.2 Tapahtumamarkkinointi

Toimeksiantajayritys voisi esitella omia tuotteita ja toimintaansa erinaisissa
tapahtumissa ja tilaisuuksissa. Ne ovat hyvia ja edullisia keinoja levittda
tietoisuutta omasta yrityksesta ja brandista, seké tavata potentiaalisia asiakkaita

ja yhteistybkumppaneita.

Tallaisia tapahtumia voisi olla esimerkiksi yleisétapahtumat, messut ja vierailut
esimerkiksi alan opiskelijoiden parissa korkeakouluissa. Etuna

tapahtumamarkkinoinnissa on mahdollisuus tavata suuri maara yleisoa ja
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henkilokohtaisemmat asiakaskontaktit. My6s ilmididen luominen tai niissa
mukana oleminen on tapa markkinoida omaa liiketoimintaa. Hyddyntamalla
trendeja omassa markkinoinnissa voi saada yrityksensa esille useampien
silmaparien edessa, kuin ennen. Myads ilmion luominen esimerkiksi jonkinlaisen

tempauksen muodossa on hyva tapa kdantaéd uusia katseita kohti yritysta.

Toimeksiantajayritys voisi siis tehda tempauksen sosiaalisessa mediassa tai
kaupungin torilla. Myds esimerkiksi osallistuminen kilpailuihin voi lisata
yllattavienkin tahojen kiinnostuksen toimeksiantajan lilkketoimintaa.

6.5.3 Digimarkkinointi

Digimarkkinoinnin osalta on jarkeva keskittya muutamiin kustannustehokkaisiin
tapoihin, joita toimeksiantajayrityksen on helppo yllapitaa ja ohjata. Naita
kanavia olisi Facebook, Instagram, Linkedin ja Google, seka niiden tarjoamat

markkinoinnin tyokalut.

Facebook, Instagram, seka Linkedin sosiaalisena mediana tarjoavat alustan
jakaa siséltoa ja informaatiota toimeksiantajayrityksen kulloinkin halutuista
teemoista. Kuvia, videoita, referensseja ja tiedotteita. Jokainen edelld mainittu
alusta my6s mahdollistaa tunnisteiden kayton eli hashtagit. Naita tunnisteita voi
laittaa julkaisuihin. Tunnisteiden kayttd on suositeltavaa, silla kayttajat voivat
hakea julkaisuja tunnisteilla. My6s esimerkiksi oman sloganin tai muun
yritykseen yhdistettavan elementin voi valjastaa tunnisteeksi, jolloin myods
esimerkiksi asiakkaat voivat kayttaa tata tunnistetta. Liséksi esimerkiksi
sloganin kayttd hashtagissa on tapa tuoda omaa brandia esiin markkinoinnissa.
(Lahtinen & Pulkka & Karjaluoto & Mero 2022.)

Toimeksiantajayrityksella on jo luodut verkkosivut ja verkkokauppa. Naiden

ulkoasu ja toimivuus on hyvat, joten ne eivat vaadi muuta kuin yllapitoa ja
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mahdollisia tulevia paivityksia haluttaessa. Hedelmallista olisi, mikali verkkosivut

elaisivat yrityksen kehityksen myota.

6.5.4 Referenssit ja yhteistyot

Referenssit ja yhteisty6t ovat loistava tapa parantaa yrityksen asemaa
markkinoilla. Hyvat referenssit antavat hyvan siemenen markkinointiviestille ja
ovat itsessdan osa yrityksen tuottamaa arvoa. Referenssien merkitysta ei tule
aliarvioida, silla hyva asiakkuus voi parhaimmillaan johtaa uusiin asiakkuuksiin

puskaradio efektin myota.

Tama on yksi harvoista markkinoinnin, joka ei ole lineaarinen luonteeltaan.
Esimerkkind, mitd enemman teet asiakaskaynteja, sitd enemman saat
asiakkaita. Puskaradion myoéta asiakas voi positiivisella maininnalla aiheuttaa
ketjureaktion, jolloin nakyvyydella on potentiaalia kasvaa eksponentiaalisesti.
Talloin asiakkaat ovat osana markkinointia ja tekevat markkinointia "toisen

puolesta”.

Tasta syystéa asiakkuuksien hoito, yllapito ja kehittdminen tulee olla osa
jokapaivaista tyota ja asiakkuuksia tulisi hyddyntaa myos
markkinointiviestinnassa eri kanavissa. Sama patee myds yhteystyokuvioihin.

Hyva yhteisty6 voi poikia uusiin yhteistéihin.

Edell& mainitun toteutumiseksi yrityksen taytyy lunastaa markkinointinsa
odotukset ja hioa oma toiminta siihen pisteeseen, etta referenssit ja

mahdollinen puskaradio on yrityksen kannalta positiivinen.
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6.5.5 Brandi ja ndkyvyys

Toimeksiantajayrityksen bréandi on viela toistaiseksi hyvin tuntematon ja
nykyinen tunnettavuus perustuu referensseihin ja "puskaradio” efektiin. Tasta
syystéa kohtalaisen pieni toimeksiantajayritys hyotyisi brandin rakentamista.
Brandi itsessaan on monien asioiden summa, joten sitd voidaan toteuttaa niin

rahattomalla, kuin rahallisillakin resursseilla.

Markkinoinnin toteuttaminen suunnitelmallisesti edesauttaa brandikehitysta,
joten se kasvaa ikaan kuin sivutuotteena markkinoinnin myoéta. Kuitenkin myés
aktiivisuus omalla kentalla ja jokapaivainen tydnteko niin sahkdpostiin
vastaamisesta, asiakaskaynnisté tai puhelinsoitostakin on tapa, jolla voidaan
vaikuttaa brandiin. Jokainen yksittaisen tyontekijan tyttehtava on jossain maarin

myo6s brandityota.

Ennen kaikkea brandin maarittely ja haluttu brandi edesauttaa sita, milla
keinoilla haluttua lopputulosta voidaan lahtea tavoittelemaan. Taytyy kuitenkin
ottaa huomioon, etté yrityksen oma haluttu brandi ei aina kohtaa asiakkaan
nakeman bréandin kanssa, silla asiakkaalle brandi muodostuu sen tuomasta
lisdarvosta itse asiakkaalle. (Vuokko 2003, 115-130.)

6.6 seuranta

Markkinointi kanavien kautta tehtya markkinointia tulee seurata. Sosiaalisen
median kanavien, Googlen, seké verkkosivujen toteutumaa voidaan helposti
seurata kunkin omien hallintapaneelien kautta. Hallintapaneelit mahdollistavat
seuraamisen reaaliajassa ja mahdollistavat helpon vertailun myés aikaisempiin

tuloksiin.

Perinteiset kanavat ovat haastavampia seurata, silla digimarkkinoinnin puolella

oleva valmis automatiikkaan perustuva datan keruu ei ole mahdollista.
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Kuiteinkin esimerkiksi perinteisten markkinointikeinojen kautta saadut asiakkaat
voivat nakya yrityksen liiketoiminnassa esimerkiksi tilausmaarien
lisddntymisena tai uusina asiakkaina. Uusien asiakkaiden kohdalla voi olla
aiheellista kysy&, mita kautta kyseinen asiakas on I6ytanyt
toimeksiantajayrityksen pakeille. (Suomen digimarkkinointi 2014.)

Seurannasta keratyn tiedon ja tulosten perusteella tehtyjen johtopaatésten
voidaan tehda markkinointiin muutoksia. Mitk& keinot ovat tuottaneet parhaat
tulokset ja miksi jokin toinen menetelma ei ole tuottanut toivottua tulosta.

Seurannan tarkoitus on ennen kaikkea kehittda ja ohjata markkinointia.

7 Markkinoinnin vuosikello

Markkinoinnin vuosikello on yksi markkinoinnin suunnittelun tyOkaluista. Se on
yleensa vuodelle mitoitettu suunnitelma markkinoinnista. Sen paatehtava on
saada laaja suunnitelma yhteen nakymaan, jolloin se on helpoin hahmottaa ja
ymmartad. Hyvin suunniteltu ja yllapidetty vuosikello mahdollistaa markkinoinnin
suunnitelmasta kiinnipitamisen mahdollisimman véhalla vaivalla.
(Digimarkkinointi 2021.)

Toimeksiantajalle suunniteltu markkinoinnin vuosikello (litel) on kuukausiin
jaettu janakaavio. Taman lisaksi siihen on lisatty sesongit, seka
"kausivaihtelumittari”, joka kuvastaa lilkketoiminnan maaraa vuoden aikana.
Tama edelld mainittu mittari ja sesongit ovat vaikuttaneet siihen mihin kohtaan
vuotta tietyt toimenpiteet ovat sijoitettu. Esimerkkina joulusesonki vaate- ja
lahjatavarakaupan takia ja alkukesan sesonki erityisesti teippausten,
valomainosten ja muiden nakyvyystuotteiden saralla. Myos

toimeksiantajayrityksen resurssit on huomioitu vuosikellon suunnitellussa.

Vuosikellossa on méaaritetty kaytettavat markkinoinnin kanavat. Naita ovat
perinteiset kanavat, verkkosivut, sosiaalisen median kanavat, Googlen

digindkyvyystyokalut ja muut toimenpiteet, joka kattaa sisaanséa muita
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huomioita, suunnittelua ja koulutusta. Vuosikello on toteutettu niin, ettd sen
kautta on helpompaa hahmottaa koko markkinoinnin kulkua, sekd organisointia

vuoden aikajanteella.

Varsinaisia tarkempia toimenpiteiden toteutustapoja tai tyonjakoa ei ole tassa
vuosikellossa méaaritetty, silla esitetyt toimenpiteet vaativat suunnittelua
organisaation sisalla. Esimerkiksi perinteisen markkinoinnin kanavien tulevan
vuoden suunnittelu on sijoitettu alkuvuodelle, silla silloin liiketoiminnassa on
enemman aikaa oman toiminnan suunnitteluun sesonkikiireiden ollessa
pienimmillaén. Alkuvuoden suunnittelussa voitaisiin esimerkiksi suunnitella
halutut ulkomainonnan vaihtoehdot, mita halutaan tulevana vuonna hyddyntaa.
Naita voisi olla muun muassa magneettitarrat yrityksen ajoneuvoihin, banderolli
valtavaylan viereen tai osallistuminen yritysmessuille tulevana syksyna. Talloin
vuosikellon osoitettuna aikana suunnitellaan toimenpide, aikataulutetaan
toimenpide tarkemmin ja maaritetdaan vastuualueet varsinaiselle toteutukselle.
Ulkomainonnan markkinointimateriaalin tuottaminen voi tarvita panosta koko
organisaatiolta suunnittelua, graafisten aineistojen tekoa ja tuotantoa, seka

asennusta mydden.

Tallaista ajattelutapaa on hyddynnetty kaikissa markkinoinnin vuosikellon
kohdissa. Tama ajattelutapa helpottaisi markkinoinnin organisointia, silla
markkinointia tekee useampi ihminen toimeksiantajayrityksen sisélla omien
ensisijaisten tyotehtavien ohella. Talla tavalla markkinoinnin suunnittelulle on
varattu oma aika, jolloin toimenpiteitéa voidaan sopia tarkemmin. Lisaksi niit&
voidaan aikatauluttaa tarkasti ja jakaa vastuita tyontekijoiden kesken, jolloin
markkinoinnin toimenpiteet tulisi suuremmalla todennakoisyydellda myos
hoidetuksi.

Tiettyja toimenpiteité on jo sijoitettu markkinoinnin vuosikelloon. Néita
toimenpiteitd on mainoskuvastot tai muu markkinointiviesti. Nama on voitu
sijoittaa, koska tietyt sesongit ovat jo tiedossa. Tallgin niihin voidaan jo
suunnitteluvaiheessa suunnitella halutut markkinointimateriaalit ja tehda

tyonjako. Sesongit myds nakyvat markkinoinnissa useammassa kanavassa.
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Esimerkiksi kesdsesongin mainoskatalogi voidaan toteuttaa niin séhkdisena,
kuin fyysisena lehtisena ja taman lisdksi sen tueksi voidaan suunnitella
esimerkiksi digikampanja ja tehda hakukoneoptimointia tukemaan edella
mainittuja. Kaytannossa tama voisi tarkoittaa hakusanojen muovaamista
sesonkiin purevammaksi. Esimerkkina talvella voitaisiin hakea sanaa "tyotakit
yritykselle”, kun taas kesalla kyseisen hakusanan voisi vaihtaa sanaan
"tyOvaatteet kesatyontekijalle”. Myos esimerkiksi markkinointibudijetin
lisaaminen digimarkkinointiin sesongin ajaksi voi olla tukeva toimenpide

mainoskuvaston tai katalogin julkaisun aikaan.

Ennen kaikkea vuosikellon tarkoituksena on helpottaa markkinoinnin
suunnittelua ja organisointia toimeksiantajayrityksen sisalla. Tietyt toimenpiteet
on ajoitettu sesonkien takia jo ennakkoon, mutta niiden tarkempi maarittely on
toimeksiantajan harkinnan varassa. Vuosikello on myds rakennettu niin, etta se
voitaisiin helposti siirtda toimeksiantajan omiin kalenterijarjestelmiin, jolloin se
olisi koko henkilbkunnan saatavissa ja sinne olisi helppo tehda tarkentavia
lisayksia esimerkiksi puolivuosittaisen tapahtumakartoituksen jalkeen.
Tapahtumakartoituksessa on nimensa mukaisesti tarkoitus selvittaa tulevia
tapahtumia, minne kenties voitaisiin markkinoida omia palveluita. Tarkeéa on,
etta tietyt toimenpiteet tehdéén sesonkien aikaan, mutta loppu on
toimeksiantaja yrityksen péaatettavissa ja jalostettavissa.

8 Pohdintajaideat

Opinnaytetyon tavoitteena oli maaritelty markkinointisuunnitelman toteuttaminen
toimeksiantajayritysten tarpeiden mukaan, sekd markkinointisuunnitelman
ohelle tehty markkinoinnin vuosikello. Taman opinnéytetydn on tarkoitus auttaa
toimeksiantajayritystd organisoimaan ja suunnittelemaan markkinointiaan
entistd tehokkaammin. Lopullinen onnistuminen opinnéytety6n osalta nahdaan
vasta, kun toimeksiantajayritys on tehnyt toimenpiteitd sen pohjalta, mutta koen,

ettd tAman toimeksiannon toteutuksesta on toimeksiantajayritykselle hyotya.
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Erityisesti markkinoinnin vuosikello on kateva tyokalu, jonka avulla voi

suunnitella omaa markkinointia.

Produktina toimivia markkinointisuunnitelmaa ja markkinoinnin vuosikelloa ei
valttamatta kannata noudattaa sanasta sanaan, silla sen tarkoitus antaa
raameja markkinoinnin suunnitellulle. Henkildkunta toteuttaa markkinointia
muiden tdidensa ohella. Tasta syysta sen suunnittelu on voinut jadda ohueksi.
Tasta syystéa koen, ettéd opinnaytetyon produkti ennen kaikkea helpottaa

suunnittelun tydkuormaa ja tekee markkinoinnin suunnittelusta tehokkaampaa.

Kyseisen yrityksen laajan tuote- ja palvelutarjpaman takia markkinoinnin
suunnittelu ja mahdolliset kanavat ovat hyvin moninaisia. Tasta syysta
markkinointisuunnitelma ja markkinoinninvuosikello ovat sovellettavissa
kulloinkin toimeksiantajayrityksen haluamaan suuntaan. Mahdolliset
kanavavalinnat, henkilokunnan perehdyttaminen markkinoinnin tehtaviin,
markkinointiviestien lopullinen muoto ja markkinointiin kaytettava aika, seka

aikavalit ovat kaikki toimeksiantajayrityksen harkinnan varassa.

Tama onkin yksi taméan markkinointisuunnitelman kehityskohdista. Lopullisia
toimenpiteitd voisi olla maaritelty tarkemmin. Esimerkiksi hakusanamainonnan
avainsanojen maarittaminen tai séhkopostiviestin ulkoasu. Kuitenkin
toimeksiantajayrityksen anonymiteetin sailyttdmisen takia téllaisten asioiden

kasittely on haasteellisempaa.

Anonyymiys myds hankaloitti erityisesti tiettyjen analyysien tekemista. Erityisesti
kilpailija-analyysin hyvin suppea ulosanti tdssa opinnaytetydssa on pitkalti juuri
tasta syysta. Kuitenkin mahdolliset pintapuoliseksi jadneet elementit voidaan
toteuttaa ja suunnitella tarkemmin yrityksen sisalla. Kokonaisuuden kannalta

anonymiteetin sailyttdminen ei rajoittanut liikaa.

Kaiken kaikkiaan koen, etta toteutettu opinnaytetyo ja sen produkti antaa
raameja ja ohjeita eritoten markkinoinnin suunnitteluun ja organisointiin. Koen,
ettd pitkdjanteisesti toteutettuna se tulee olemaan hyddyksi. Uskon, etta ajan

my6ta se myos jalostuu entista tehokkaampaan malliin yrityksen sisalla ja alkaa
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tuottamaan entistd enemman tulosta. Markkinointisuunnitelma ja markkinoinnin

vuosikello auttavat suunnittelussa ja organisoinnissa.

Organisoitu, sek& suunniteltu markkinointi voidaan olettaa myds tuottavan
tuloksia. Laajempi nakyvyys ja brandin kasvaminen on toimeksiantajayritykselle
hyodyksi. Brandi kasvattaa myyntia ja myynti brandia. Pienista palasista alkaa
kasvaa suurempi kokonaisuus, joka alkaa viemaan toimeksiantajayrityksen

lilkketoimintaa toivottuun suuntaan.
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Liite 1. Markkinoinnin vuosikello toimeksiantajayritykselle.

~ OTIINISONA T




