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Taman opinnaytetyon tavoitteena on tuottaa Lappeenrannan Rakennus-Pakki Oy:lle mark-
kinointiviestinnan kehittdmiseen suunnitelma. Yrityksella on edessaan sukupolvenvaihdos,
minka vuoksi uuden toimintatavan lanseeraus on otollista. Yrityksella ei ole aiempaa koke-
musta markkinointi- eikd markkinointiviestintatoimista. Tarkoituksena on laatia suunni-
telma, joka painottuu digitaalisiin viestintdkanaviin ja muihin kustannustehokkaisiin markki-
nointiviestintaratkaisuihin.

Ty6 on toiminnallinen opinnaytetyd, joka koostuu raportista seka tydn tuloksena synty-
neestd produktista. Tyon raportti koostuu teoriaosasta, jossa kaydaan lapi markkinointi-
viestinnan suunnitteluun liittyvaa prosessia. Produkti on yksildllisesti toimeksiantajalle laa-
dittu tyokalu, jonka avulla yritys voi toteuttaa johdonmukaista markkinointiviestintdd. Tyon

tarkoituksena on vastata tyoelaman tarpeisiin.

Keskeisina lahteina on kaytetty alan kirjallisuutta seké ajankohtaisia lahteitd. Asiantuntijoi-
den eri teoriat ja mallit esitellaén tydssa ja ne toimivat produktin perustana. Markkinointi-
viestintdsuunnitelma on johdettu yrityksen liiketoimintastrategiasta. Suunnitelman mallina
toimii mukautettu SOSTAC-malli. Ajankohtaisuus ilmenee etenkin digitaaliseen markkinoin-
tiin liittyvien trendien ja ilmididen kautta. Tavoitteena on hyddyntaa mahdollisimman moni-

puolisesti relevantteja lahteita.

Tyon suunnittelu alkoi kevaalla 2016 ja tyd valmistui kevaalla 2017. Tyon avulla yritys pys-
tyy toteuttamaan tavoitteiden mukaista markkinointiviestintda ja toimimaan uusin, innovatii-

visin menetelmin toimialallaan.

Asiasanat
markkinointiviestintd, markkinointiviestintdsuunnitelma, digitaalinen markkinointi
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1 Johdanto

Suomen taloustilanne heikkenee jatkuvasti monella eri toimialalla. Rakennusala on kuiten-
kin nousussa vallitsevasta vaikeasta taloustilanteesta huolimatta. Tilastokeskuksen mu-
kaan rakennusyritysten liikevaihto kasvoi vuoden 2016 maalis-toukokuussa 10,6 prosent-
tia ja myynnin maara 8,4 prosenttia. Vastaavalla ajanjaksolla vuotta aiemmin liikevaihto
kasvoi 7,6 prosenttia. (Tilastokeskus 2016). Kasvava ja menestyva toimiala asettaa yrityk-
sille paineita erottautua muiden toimijoiden joukosta. Yritykset suomessa investoivat viela
marginaalisesti vahan markkinointiin. Erityisesti pienten ja paikallisten rakennusyritysten
joukossa markkinointiin investoidaan tuskin ollenkaan. Trendi on muuttumassa ja yritykset
alkavat vahitellen ymmartaa markkinoinnin merkityksen menestyksekkaén liiketoiminnan
kannalta. Hyvin strukturoitu ja yksildllisesti suunniteltu markkinointitoiminta auttaa yritysta

erottumaan edukseen muista toimijoista.

Kohdeyrityksella on edessa sukupolvenvaihdos. Vaihdoksen my6té tarve toimivalle, edulli-
selle ja yksildlliselle markkinointiviestintdsuunnitelmalle on huomattava. Suunnitelman
avulla kohdeyritys pystyy kasvattamaan myyntidan ja nayttaytymaan asiakkailleen uudella
ilmeelléa. Teen yritykselle toiminnallisen opinnaytetydn produktina markkinointiviestinta-
suunnitelman, jota yritys voi hyddyntaa tyokaluna markkinointitoimissaan. Liséksi suunnit-
telen yritykselle uuden yritysilmeen (logo ja liikemerkki, nettisivujen ulkoasu), jota yritys voi
hyddyntaa markkinointiviestinnassaan ja jonka avulla yritys voi positioitua uudelleen mark-

kinoille.

Etela-Karjalassa etenkin palvelusektorilla on karsitty viime aikoina negatiivisista suhdan-
nenakymista. Elinkeinoelaman keskusliiton EK ja Etela-Karjalan kauppakamarin julkaise-
man suhdannebarometrin tietojen mukaan alueen palveluyritysten suhdannenakymat ovat
olleet koko maan keskiarvoa vaisummat. Yksi todennakoéinen selitys negatiivisille suhdan-
nenakymille on Venajalla viime vuosina vallinnut haastava taloustilanne, jolla on kiistaton
vaikutus Etela-Karjalan alueeseen seka Lappeenrannan kaupungin talouteen. Sen sijaan
Etela-Karjalan teollisuuden ja rakentamisen suhdannendkymat ovat plussalla, vaikka val-
takunnallinen ndkyma on miinuksella. (Etel&-Saimaa 3.8.2016.) Paikallisilla rakennusyri-
tyksilla, on hyvat mahdollisuudet menestya ja toimia tehokkaasti alueella. Kohdeyrityksen
sijainti on toiminnan ja mahdollisuuksien kannalta otollinen. Alueen tarjoamat mahdollisuu-
det eivat kuitenkaan takaa varmaa menestysta rakennusyrityksille. Paine erottautua
muista Kilpailijoista ja uusien asiakkaiden saavuttaminen ovat haasteita, joiden kanssa jo-
kainen alalla toimiva yritys kamppailee jatkuvasti. Onnistunut markkinointiviestinta on yksi
hyva keino erottautua muista alan kilpailijoista. Etenkin, kun markkinointitoiminta paikallis-

ten, pienten rakennusyritysten keskuudessa on viela kovin vahaista.



1.1 Tyon tavoitteet ja rajaukset

Opinnaytetyon tavoitteena on kehittdd toimeksiantajayrityksen markkinointiviestintaa. Tar-
koituksena on laatia markkinointiviestintdsuunnitelman liséksi ehdotus yrityksen uudesta
visuaalisesta ilmeesta (logo, likemerkki seka nettisivujen ulkoasu). Onnistuneen markki-
nointiviestinnan edellytyksia ovat yhdenmukaisuus seka visuaalisesti johdonmukainen
ulosanti. Taman vuoksi sisallytin yrityksen visuaalisuuden tydhoni. Yrityksessa on lahitule-
vaisuudessa edessa sukupolvenvaihdos, jonka seurauksena astuu toimeen taysin uusi
yritys. Yrityksella ei ole ollut aiemmin markkinointiviestintasuunnitelmaa ja tulevan uudis-
tuksen myotéa on otollinen aika kehittdd uudelle yritykselle markkinointiviestintasuunni-
telma. Tyodn tuotoksena syntyy tytkalu, jota yritys voi hyddynt&a tulevaisuudessa markki-

nointitoimissaan.

Panostan tydssani yrityksen viestintaan: sidosryhmille, asiakkaille, yhteistybkumppaneille
seka toimintaymparistoélle. Lisaksi tarkastelen yrityksen sisaista viestintaa: tyéntekija ja -
antajakuvaa, esimiestoimintaa seké yhteisollisyytta ja ndiden vaikutusta yrityksen viestin-
taan. En laadi yritykselle kokonaista markkinointisuunnitelmaa (sisaltéen kaikki 4 P:td),
koska en nae sita tarpeelliseksi. Talléin tutkimuksessa tulisi ottaa syvemmin huomioon
mm. tuote ja hinnoittelu, jotka rakennusalalla ja etenkin urakkapohjaisissa projekteissa
ovat hieman haastavia. Sen liséksi yksil6llisesta markkinointiviestintdsuunnitelmasta on

enemman hyoétya uuden yrityksen tulevaisuuden toimintaa ajatellen.

Sen sijaan otan tydssani huomioon eri mahdollisuudet toimivan markkinointiviestinnan to-
teuttamiseen vahaisilla resursseilla. Pienen budjetin asettamat rajoitteet eivat kuitenkaan
esta innovatiivisuutta ja esittamastéa uusia, erilaisia markkinointiviestinnan toimintatapoja.
Opinnaytetyoni tavoitteena on selvittda kustannustehokkaita keinoja markkinointiviestin-
nan toteuttamiseen pienelle yritykselle. Tata varten tulee selvittaa ne toimenpiteet, joita
yksil6llisen markkinointiviestintdsuunnitelman laatiminen pienyritykselle vaatii seka rajata

ne viestintdkanavat, jotka ovat kohdeyritykselle seka edullisimmat etté tehokkaimmat.

1.2 TyoOn luonne jatietoperusta

Kyseessa on toiminnallinen opinnaytetyd, jonka tuloksena tuotan yrityksen kayttoon yksi-
[6llisen markkinointiviestintasuunnitelman ja uuden yritysilmeen. Toimeksiantona saatu
opinnaytetytaihe tukee ammatillista kasvuani seka antaa minulle katsauksen tamanhetki-
seen tybelamaan ja sen tarpeisiin. Toiminnallisen opinndytetyn tavoitteena on kaytannon
toiminnan ohjeistaminen, opastaminen tai jarkeistdminen. Yritys voi hyodyntd& markki-

nointiviestintdsuunnitelmaa tytkaluna markkinoinnissa. Tyfssa yhdistyvat seka kaytannon



toteutus, etta raportointi tutkimusviestinnan keinoin. Taméan vuoksi opinnaytetyoni koostuu
raportista, joka kasittelee konkreettisen tuotoksen saavuttamiseksi kaytettyja keinoja ja
varsinaisesta tuotoksesta. Molemmat tyon osat linkittyvat toisiinsa ja taydentavat toisiaan.
(Vilkka & Airaksinen 2003).

Kasittelen tydssani ensin markkinointiin ja liiketoimintasuunnitelmaan liittyvaa teoriaa. Ta-
man jalkeen analysoin ja vertailen eri asiantuntijoiden esittdmia teorioita seka tyokaluja
markkinointiviestintaan liittyen. Toiminnan kuvauksessa perustelen teoriaan peilaten ne
valintani ja toiminnot, jotka paatin hyodyntaa yrityksen markkinointiviestinnan kehittami-
sessd. En kasittele visuaalisuutta erillisend osana tietoperustaa vaan ehdotelma uudesta

yritysilmeesta perustellaan teoriaan peilaten.

Tehokkaan ja toimivan markkinointiviestintdsuunnitelman laatiminen edellyttaa paneutu-
mista yrityksen markkinointistrategiaan seka liikeideaan ja yritystoiminnan strategiseen
suunnitteluun. Ensimmaiseksi kasittelen tyéssani markkinointisuunnitelman laatimiseen
liittyvia toimenpiteitd. Onnistunut markkinointisuunnitelma johdetaan suoraan yrityksen lii-
ketoiminnasta ja -ideasta, jolloin molemmat elementit tukevat toisiaan (Tervanen
22.9.2016). Onnistunut markkinointiviestintdsuunnitelma johdetaan suoraan markkinointi-
suunnitelmasta. Naiden kolmen rakennuspalikan tulee tukea toisiaan ja olla yhteydessa
toisiinsa yrityksen strategisessa toiminnassa. Liiketoiminnan, toimintaympariston seka yri-
tyksen tilanteen analysoimiksesi hyddynnan SWOT-analyysid. N&in saan selville markki-

nointiviestintasuunnitelman laatimiseen tarvittavat perustukset seka tukipilarit.

Kasittelen tydssani myds markkinointiviestinn&n merkitysta ja niitd markkinointiviestinnan
toimintatapoja, joita yritys voi pienella budjetilla toteuttaa. Tarkoituksena on ymmartaa
mit& markkinointiviestintd on ja mitd tulee ottaa huomioon viestinnén suunnittelussa. Ta-
man lisaksi tavoitteena on ymmartaa markkinointiviestintasuunnitelman laatimisen eri vai-
heet. Suunnittelukappaleessa analysoin ja kasittelen eri asiantuntijoiden ja tutkijoiden esit-
tamia tyokaluja ja teorioita markkinointiviestinndn suunnitteluun. Useiden vaihtoehtojen
joukosta, valitsen kohdeyritykselle juuri oikean tydkalun markkinointiviestinnan toteuttami-
seen. Perinteisten ja kalliiden viestintdmetodien sijaan keskityn erilaisten digitaalisten
viestintdkanavien hyédyntamiseen yrityksen markkinointiviestinndssa. Digitaaliset viestin-
tékanavat antavat mahdollisuuden myo6s innovatiivisuuteen ja luovuuteen. Digitaalisen
viestinnan kanavista tarkeimmassa roolissa ovat sosiaalisen median eri kanavat. Tana
paivana kuluttajat ja toimijat ovat jatkuvasti altistuneita digitalisaatiolle. Viestinta eri sosi-
aalisten medioiden seka kayttojarjestelmien kautta mahdollistaa eri kohderyhmien tavoit-

tamisen yha laajemmin.



Tyon paalahteena kaytan Heli Isohookanan teosta Yrityksen markkinointiviestinta (2007).
Liséksi tutustun Marian Burk Woodin teoksen The Marketing Plan Handbook avulla yrityk-
sen markkinointisuunnitelman laatimiseen, silla aiheen ymmartaminen edistaa markkinoin-
tiviestintdsuunnitelman laatimisprosessin sisaistamista. Muut lahteet keskittyvat monipuo-
lisesti markkinointiviestinnan trendeihin, sosiaalisen median markkinointiin (Tuten & Solo-
mon, Social Media Marketing) seka digitaaliseen markkinointiin, jonka analysoinnissa hyo-
dynnan seka kirjallista materiaalia etta verkkomateriaaleja. Lisaksi hyddynnan tydssani
l[Ahteind monipuolisesti muita ajankohtaisia aineistoja, artikkeleita sek& seminaareja, jotka
kaikki esitellaén lahdeluettelossa tyon lopussa.



2 Toimeksiantajan ja toimialan esittely

Opinnaytetydni on toimeksianto pienelle lappeenrantalaiselle rakennusyritykselle, Lap-
peenrannan Rakennus-Pakki Oy:lle (mythemmin Yritys). Yrityksessé toteutetaan sukupol-
venvaihdos, jonka tuloksena luodaan taysin Uusi Yritys. Toimeksianto on laatia markki-
nointiviestinnan kehityssuunnitelma seka uusi yritysilme uudelle, sukupolvenvaihdoksen

tuloksena syntyvdlle yritykselle.

Talla hetkella Yritys tyollistaa tayspaivaisesti viisi tyontekijaa seka kaksi ylempaa toimi-
henkil6a. Yrityksen perustaja on viela mukana yritystoiminnassa, mutta han on siirta-
massa vetovastuuta Yrityksen toiminnassa aktiivisesti mukana olevalle pojalleen. Yritys
keskittyy toiminnassaan paasaantoisesti rakennusurakoiden, uudisrakentamisen ja sanee-

rausten palveluntuottamiseen asiakkailleen.

Nykyisen Yrityksen markkinointiviestinnan ongelma on puuttuva strategia ja selke& suun-

nitelma. Markkinointiin liittyvat toimet (kotisivut ja satunnaiset mainokset) ovat yrittdjan yh-
dessa ilmoitusmyyijien kanssa laatimia. Satunnaisuus ja suunnittelemattomuus ovat johta-
neet epaonnistuneeseen markkinointiviestintaan ja resurssien tuhlaamiseen. Mainoksista

on viestittynyt vahvasti rakentamisen perinteikkyys ja yksinkertaisuus, jotka antavat yrityk-
sesta vanhan ja paikalleen juurtuneen, hieman ajastaan jalkeenjaaneen kuvan. Perinteik-
kyydessa on hyvét puolensa, mutta vallitseva kilpailuymparist6 alalla edellyttaa toiminnan

uudistamista myynnin edistamiseksi.

2.1 Rakentamisen ajankohtaiset ilmi6t

Rakentamiseen vaikuttaa kansantaloudellinen tila seka globaalit tapahtumat ja ilmiét.
Maailmantaloudellinen tilanne korreloi suoraan Suomen kansantalouden kanssa, mikali
kansantaloudellinen tilanne on huono, ei ole varoja eika resursseja investoida kunnosta-
miseen eikéd rakentaa uutta. On selvaa etta, rakentaminen on toimiala, joka on jatkuvasti

yhteydessa ymparistdssa tapahtuviin ilmiéihin ja muutoksiin.

Viimeaikaisten uutisten mukaan rakentaminen on kuitenkin menossa parempaan suun-
taan. Etenkin asuntorakentaminen on lisd&ntynyt Suomessa huomattavasti viime vuosiin
verrattuna. Jatkuva muuttoliike kaupunkeihin lisda asuntojen kysyntaa ja asuntorakenta-
misen tarvetta. Etenkin paékaupunkiseudulla, jossa muuttoliike on huomattava, keskity-
td&n asuntojen uudisrakentamiseen. Valtiovarainministerion suhdanneryhméa Raksu en-
nustaa rakentamisen kasvavan kuluvana vuonna ainakin 3 %, mika tarkoittaa hieman alle

30 000 asuntojen rakentamisen aloitusta. (Yle 2016.) Talla hetkella padkaupunkiseudulla



on meneilladn monta uudisrakennushanketta, joita ovat esim. REDI-asunnot Kalastamaan
seka Pasilaan rakenteilla olevat Tripla-asunnot. Molemmat ovat hyvia esimerkkeja moder-
nista, kansainvalisesta tyylista, jossa asuinhuoneistot sijoitetaan kauppa- ja elamyskes-
kusten valittdmaan yhteyteen. Uudisrakentamisen myota rakentamisen tulevaisuus nayt-
ta& hyvinkin positiiviselta ja turvatulta. Kuitenkin toiminnan keskittyminen suurkaupunkei-

hin ja etenkin paakaupunkiseudulle, asettaa muut alueet tietynlaisen suorituspaineen alle.

Eteld-Karjalassa on télla hetkelld vasta yksi kauppakeskus, jonka valittémaéan yhteyteen
asuinhuoneistoja on sijoitettu. Mahdollisuus uudistukseen ja innovatiivisuuteen olisi kui-
tenkin ollut. Lappeenrannassa tehtiin vuonna 2015 mittava kauppakeskus Iso-Kristiinan
uudistus ja laajennus. Mahdollisuus asuinhuoneistojen sijoittamiseen kauppakeskuksen
yhteyteen oli otollinen. Etela-Karjalassa ja etenkin Lappeenrannassa on jatkuva tarve uu-
sille asunnoille, liséksi kauppakeskukseen sijoitetut asunnot olisivat olleet taloudellisesti
hyvia sijoituksia. Hyva sijainti, asuntojen modernius seké alueella vallitseva asuntojen
tarve olisivat varmasti edesauttaneet myyntiprosessia. Lappeenrannassa useat kerrostalot
ja asuinhuoneistot sijaitsevat suurien kauppakeskusten laheisyydessa, jonka vuoksi alu-
eella ei valttamatta nahda akuuttia tarvetta kauppakeskuksiin sijoitetuista asuinhuoneis-

toista.

Etela-Karjala ja Kymenlaakso kaipaavat uusia innovaatioita (Etela-Saimaa 2016). Inno-
vointiin ja vallitseviin trendeihin panostaminen antaisi alalla toimivalle yritykselle mahdolli-
suuden erottautua muista toimijoista edukseen. Rakennusalan toimijalle innovatiivisuuden
sisallyttaminen omaan toimintaan voi olla haastavaa. Etenkin kun innovatiivisuutta ei
usein yhdisteta rakennusalan toimijoihin. Liséksi toimijoiden tulisi rohkeasti ottaa uudet
haasteet vastaan ja tehda innovatiivisia paatoksia. Toimialalla kaivattaisiin asennemuu-
tosta, jotta toimijat ymmartaisivat uusien innovatiivisten toimintatapojen tarjoamat mahdol-

lisuudet menestyksekkadssa yritystoiminnassa.

2.2 Rakennusyritysten markkinointiviestinta

Talla hetkella Lappeenrannassa pienten ja keskisuurten rakennusyritysten markkinointi-
viestinta on parhaimmillaan Facebook-tili ja yrityksen omat kotisivut. Yritykset eivat nae
markkinointiviestintda tarpeellisena osana liiketoimintaansa. Asiakassuhteita on luotu
omien verkostojen kautta, jolloin potentiaaliset uudet asiakkaat jaavat markkinoinnin ulko-
puolelle. Organisoimatonta ja satunnaista jalkimarkkinointia seka asiakassuhteiden yllapi-
toa suoritetaan s&hkopostitse tai puhelimitse. Vanhemmille sukupolville taman tyyppinen
satunnainen ja melkein olematon nakyva markkinointiviestinta on riittanyt. Nykyaan, mikali

yritys haluaa vastata kuluttajien tarpeeseen ja markkinoiden haasteisiin, tulee yrityksen



muuttaa myds markkinointiviestintdansa. Etenkin nouseva kuluttajaryhma ns. milleniaali-
sukupolvi, hakee palveluntarjoajia ja tietoa monipuolisesti seké digitaalisen etta sosiaali-

sen median kanavista.

Yritysten tulisi siséistaa asiakaspalvelu osaksi markkinointitoimia. Niin markkinointiviestin-
nassa kuin asiakaspalvelutoimissa on rajattomat mahdollisuudet innovointiin. Kuluttajat

eivat osaa odottaa palveluntarjoajilta erityista asiakaspalvelua. Mahdollisuudet asiakaslah-
téisempé&én rakennustoimintaan ovat hyvét, mutta suurin haaste on asenteiden muuttami-

nen toimijoissa sekd uuden ideologian integroiminen omaan yritystoimintaan.

Useimmiten rakennusurakka tehd&aéan niin, ettd asiakas on "ulkopuolisena persoonana”
koko prosessin ajan. Hanelle informoidaan tarvittavat tiedot urakasta ja maksuproses-
seista seké tarjotaan pyydettdessa tilannekatsauksia urakan etenemisesta. Téallainen toi-
minta etdannyttaa kuluttajaa palveluntarjoajasta, jolla voi olla negatiivisia vaikutuksia asia-
kassuhteen kannalta. Asiakkaan sisallyttaminen rakennustoimintaan ja -projektiin selkeyt-
taisi yrityksen toimintaa kuluttajalle. Asiakaslahtdisen ajattelutavan yksi peruspilari on, etta
tehdaan asiakkaan roolia helpottavia toimintoja (Viestintavarma 2016). Asiakkaan pitami-
nen ajan tasalla urakan etenemisesta antaa kuluttajalle paremman nakemyksen yrityksen
toiminnasta ja tekee yrityksesta helpommin lahestyttdvan. Muutenkin avoin ja asiakaslah-
toéinen kommunikaatio palvelutilanteissa edesauttaa suotuisan yrityskuvan ja kestavien

asiakassuhteiden luomista.



3 Markkinointiviestinnan suuntaviivat liiketoimintastrategiasta

Tassa luvussa kasittelen liiketoiminta- ja markkinointisuunnitelman merkitysta markkinoin-
tiviestinnan suunnittelussa. Taman luvun tietoperustaa seké ideoita hyodynnan kohdeyri-
tyksen markkinointiviestintasuunnitelman luomisessa. Toimivat markkinointistrategian

suuntaviivat tulee olla johdettu yrityksen liiketoimintastrategiasta. Molemmat tukevat toisi-

aan ja antavat toiselle tarkoituksenmukaista sisaltoa.

Toimiva markkinointistrategia on selkea ja ytimekas. Markkinointistrategia tulisi rakentaa
kolmen kysymyksen ymparille: Mita yritys tekee? Miten yritys tekee? Miksi yritys tekee?
Naiden kysymysten avulla yritys pystyy luomaan selkean vision, joka selkeyttda toimintaa
ja kiteyttaa yrityksen liiketoimintaidean. Markkinointistrategian avainkysymysten maaritte-
lemisen lisdksi yrityksen tulee méaarittdd markkinointiviestinnan rooli muiden kilpailukeino-
jen rinnalla. Markkinointiviestinndn suunnittelu seka tavoitteet perustuvat markkinoinnin
tavoitteisiin seka markkinointistrategiaan luoden yhtenevan kehyksen yrityksen markki-
nointitoimille. (Isohookana 2007, 96.; Nieminen & Tervanen 22.9.2016.)

Asiakkaat ensin

Onnistunut markkinointi vaatii asiakkaan ymmartamista. Yrityksen tulee kommunikoida
asiakkaidensa kanssa ja vastata heidan tarpeisiinsa, kayttaytymiseensa, asenteisiinsa
seka tunteisiinsa sailyttadkseen asiakkaidensa uskollisuuden. Yrityksen uskottavuus, yri-
tyskuva seka myynti voivat karsia, mikali yritys ei ota asiakkaitaan huomioon markkinointi-
strategiassaan. (Wood 2011, 5.)

Yrityksen tulee maarittdd selked kohderyhma tarjotakseen parasta rakennuspalvelua asi-
akkailleen. Selkedn kohderyhmén méaarittelemisen myoéta yritys pystyy luomaan tarkat ja
suunnitellut asiakassegmentit markkinointiviestintaa varten. Selkeiden asiakassegment-
tien avulla yritys saa arvokasta tietoa nykyisista asiakkaistaan seka pystyy saavuttamaan
uudet, potentiaaliset asiakasryhmat. Asiakkaiden perinpohjainen analysointi ja jatkuva
kommunikointi antavat yritykselle kaikkein tarkeimman tiedon — asiakkaan tiedostamatto-
man tai tiedostetun tarpeen. liman tietoa asiakkaan tarpeesta yritys ei voi tarjota asiak-
kaalle hanen tarpeidensa mukaista palvelua. Mikali yritys tietdéd asiakkaansa tai potentiaa-
listen asiakkaittensa tarpeen seka tarjoaa palveluita, jotka vastaavat yksilollisesti juuri ta-

han tarpeeseen on yritys onnistunut tarjoamaan parasta palvelua asiakkailleen.



Erotu eduksesi

Se miten yritys paattaa toimia alalla liittyy vahvasti yrityksen markkinointistrategian luomi-
seen. Toiminnan strateginen suunnittelu markkinoinnin avulla varmistaa sen, etta yritys
jaé kuluttajien mieleen ja eroaa muista edukseen. Hyvan markkinointisuunnitelman kautta
yritys paattaa kuinka se tarjoaa tarkeimmille sidosryhmilleen arvokasta palvelua, vastaa
kilpailijoiden haasteisiin seka luo mahdollisen kilpailuetunsa toimialan analysoimisen
myo6ta parantaakseen toimintaansa systemaattisen ja organisoidun markkinoinnin avulla.
(Wood 2011, 5.)

Kotimaisuus, nopeus ja palveluiden tarjoaminen asiakasystavallisesti ovat ominaisuuksia,
jotka lisdavat yrityksen arvoa sen sidosryhmille. Yhteistybkumppanit, asiakkaat, potentiaa-
liset asiakkaat seké viranomaiset ovat ryhmia, joiden kanssa yritys on jatkuvasti tekemi-
sissa ja joilla on huomattava merkitys yrityksen toimintaan. Yritys voi markkinoinnin avulla
varmistaa tuottoisan ja kestavan toiminnan sidosryhmien kanssa. Markkinointistrategia
maarittelee ne arvot seka ominaisuudet, jotka yritys haluaa tuoda esiin sidosryhmilleen.

Erityisesti niiden avulla yrityksella on mahdollisuus erottua muista kilpailijoista edukseen.

Merkitys ratkaisee

Henkildston ja tydntekijoiden merkitys on huomattava ulkoisen yritysmielikuvan syntymi-
sessd. Ulkoiset mielikuvat pohjautuvat yrityksen henkiloston mielikuviin seka kasitykseen
omasta yrityksesta. Mielikuvat syntyvat kuluttajille, kun tavataan yrityksen edustaja (raken-
nustyodntekija tai esimies). Jokainen yrityksen tyontekija toimii ikdén kuin yrityksen markki-
noijana seké tyo- ettéd vapaa-aikana. (Isohookana 2007, 21.) Positiivisen sisdisen ja sen
myo6té ulkoisen yrityskuvan luomiseksi on erityisen tarkeaa, etta tyontekijat luottavat yrityk-

seen, nauttivat tydstdén ja kokevat sen merkitykselliseksi.

Ajattelemalla, ettd omalla ty6lladn rakennusmiehet parantavat yrityksen asiakkaiden ela-
maéd, he saavat tyolleen merkityksen. Oman ammattitaidon hyddyntaminen asiakkaan on-
gelmien ratkaisemiseksi auttaa muuttamaan tyontekijéiden asenteen positiivisemmaksi,
joka nakyy ulkopuolisillekin. Merkityksellinen ty6 lisaa tyontekijoiden tydmotivaatiota seka
tyon mielekkyyttd (Helsingin Sanomat 2016). Tyohonsa tyytyvaiset tyontekijat antavat po-
sitiivisen kuvan yrityksesta, joka viestittyy myds asiakkaille ja yrityksen ulkopuolelle. Li-
saksi ihmiset tarvitsevat ty6lleen merkityksen, jotta he voivat uskoa yritykseen (Nieminen
&Tervanen 22.9.2016).



4 Markkinointiviestinta ja sen suunnittelu

Tassa luvussa kayn lapi markkinointiviestinnan maaritelman, jonka liséksi kasittelen ja
vertailen eri markkinointiviestinnan laatimiseen ja suunnitteluun kaytettyja malleja seka
vaiheita. Luvun lopussa kayn lapi ajankohtaisia ilmidita seké trendeja markkinointiviestin-
taan liittyen. Kaytan taman luvun tietoperustaa hyddyksi tyon produktin laatimisessa. Ka-
sittelen kuitenkin ajankohtaisia ja relevantteja malleja yrityksen markkinointiviestintasuun-

nitelman rakenteen kannalta.

Markkinointiviestinta on jatkuvasti lasna oleva ja kehittyva aihepiiri. Markkinointiviestinta
digitaalisessa mielessa esiteltiin 90-luvulla, jonka jalkeen maailma on edennyt valtavin
harppauksin eteenpain. Digitalisaation my6ta myos markkinointiviestinnan merkitys ja
maaritelma ovat muuttuneet. Internetin, teknologian ja sosiaalisen median tarjoamien lu-
kemattomien mahdollisuuksien ymmartadminen ja tunteminen asettavat paljon haasteita
nykyajan toimijoille. Asiantuntijat yrittavat maaritella taman hetken digitaalisia ilmidita ku-
ten big dataa seka dark socialia parhaansa mukaan, mutta teknologian kehityskulku jat-
kaa yha vain etenemistddn luoden uusia haasteita ja vaikutteita. Big datalla tarkoitetaan
erittdin suurten tietomassojen kasittelya seka analysointia ja hyodyntamisté. Dark social
on tiedonjakoa, joka ja&a nakymaéattomiin, esimerkiksi silloin kun tietoa jaetaan chat-keskus-
telujen tai sdhkopostin valityksella. Nykyaikana markkinointiviestintd onkin nykyhetkessa
vallitsevien trendien analysointia seka niihin vastaamista omien resurssien mukaisesti, toi-
minnan seka asiakassuhteiden tueksi. Onnistuneen markkinointiviestinnan kannalta on
elintarkeaa, etta taman hetken seka tulevaisuuden haasteet tunnistetaan ja niihin osataan
varautua. (Kingsnorth 2016, 7-8.)

Markkinoinnin ja viestinnén yksi tarkeimmista tehtavista on tuoda esille positiivisuutta sekéa
markkinoitavan kohteen positiivisia puolia (Leppéala 22.9.2016). Markkinointiviestinta tukee
tuotteiden ja palveluiden myyntia ja asiakassuhteiden hoitoa. Sen avulla luodaan uusia
asiakassuhteita ja yllapidetaén jo olemassa olevia asiakassuhteita. Markkinointiviestinnéan
kautta yritys tekee tuotteistaan ja palveluistaan tunnettuja ja haluttuja - myydakseen niita
asiakkailleen. Markkinointiviestinnalla pyritdan tyydyttdmaan asiakkaan tiedon tarve. Siksi
viestinnan tulisi keskittya yrityksen tarjoamiin tuotteisiin seka palveluihin ja niiden ominai-
suuksiin. Tietoa, jota asiakkaat kaipaavat, ovat muun muassa tuotteiden ja palveluiden

hinta, laatu seka ostopaikka. (Isohookana 2007, 16.)

Isohookana (2007, 94) kuvaa teoksessaan markkinointiviestinndn suunnitteluprosessia

kehand, joka koostuu neljasta eri vaiheesta: tilanneanalyysi, suunnittelu, toteutus seka
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seuranta. Lisadksi Wood (2011, 165) kehottaa teoksessaan aloittamaan markkinointivies-
tintdsuunnitteluprosessin analysoimalla viestinnan kohderyhmaa, asettamalla selkeat ta-
voitteet ja maarittamalla budjetin seké tarkastelemalla prosessiin liittyvia vaikuttajia (lailli-
set, tekniset tai kilpailulliset vaikuttajat). Esittelen tydssé&ni myéhemmin SOSTAC-nimisen
suunnittelumallin. Mallin kehittaja Smith kuvaa suunnittelua myds kehana, joka alkaa ny-
kyhetken analysoinnilla. Useimmille suunnitteluprosesseille yhteista on jatkuva aiheen
tydstdminen, analysoiminen seké seuranta, jotka ovat onnistuneen markkinointiviestinta-
suunnitelman kannalta olennaisia. Yritykselta vaaditaan tahtoa, panostusta seka resurs-
seja markkinointiviestinnan toimiin. Perinpohjainen ja systemaattinen suunnittelu, analy-
sointi, toteutus seka seuranta luovat tehokkaan ja toimivan markkinointiviestinnan yrityk-

selle.

1

4. Seuranta . : .
Tilanneanalyysi

3. Toteutus 2. Suunnittelu

Kuvio 1. Suunnittelukeha (Isohookana 2007, 94)

Isohookanan suunnittelukeha ilmentéaé kuinka markkinointiviestinnan suunnittelu koostuu
neljasta eri askeleesta. Suunnittelun ensimmaisessa vaiheessa yrityksen tulee tehda ny-
kytilanteen kuvaus ja analyysi. Analyysissa tulee ottaa huomioon seka mikro- ettd makro-
ymparisto. Vastatakseen tulevaisuuden, markkinoiden seka toimintaymparistén haastei-
siin mahdollisimman monipuolisesti, tulee yrityksen tehda jatkuvaa tilanneanalyysia. lIman
nykyhetken analyysia ei pystyta luomaan tavoitteita eika visioita tulevaisuudelle. Suunnit-
teluvaiheessa mietitdén ja valitaan se strategia, jonka avulla paastaan toivottuun tavoittei-
seen. Selkean ja systemaattisen suunnitelman avulla laaditaan konkreettinen toteutus-
suunnitelma. Kattava toteutussuunnitelma sisaltaa aikataulun, budjetin seka vastuujaon
henkiloston kesken. Selkeys henkildiden vastuualueista edesauttaa, ettei paallekkaisyyk-
sia tai sekaannuksia markkinointiviestinnan toteutuksessa ilmenisi. Prosessin viimeinen

vaihe on seuranta ja sen suunnittelu. Prosessin onnistumisen seuranta ja analysoiminen
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riippuvat siita, mitka yritys valitsee seuranta-alueiksi ja -pisteiksi. Seurannasta saatu tieto

hyddynnetdan, kun yritys aloittaa suunnitteluprosessin taas alusta tilanneanalyysissa.

4.1 SOSTAC

Englantilainen asiantuntija Paul Smith loi 1990-luvulla digitaalisen markkinoinnin suunnit-
teluun SOSTAC nimisen mallin. Nimi SOSTAC on akronyymi, jossa kirjaimet kuvaavat
markkinoinnin keskeisia nakokulmia seka suunnittelukehan eri vaiheita: situation, objecti-
ves, strategy, tactics, actions ja control (tilanne, tavoitteet, strategia, taktiikka, toiminta
seka seuranta). SOSTAC on selkea ja yksinkertainen malli, jota pystytdan hyddyntamaan
yrityksen koosta riippumatta seka perinteisen ettéa digitaalisen markkinoinnin suunnitte-
lussa. Malli on kuitenkin helpommin sovellettavissa pienemmissé yrityksissa. (PR Smith
2012.)

Situation
analysis

N

Objectives

Tactics

Kuvio 2. SOSTAC-suunnittelukeha (Paul Smith 1990)

SOSTAC-suunnittelukehd koostuu kuudesta eri osasta. Verrattuna Isohookanan suunnit-
telukehdan, SOSTACIn avulla laaditaan konkreettisempia ja selkedmpia keinoja ja tavoit-
teita. Isohookanan suunnittelukeha kattaa kaikki suunnittelun eri vaiheet, mutta SOSTA-
Cin avulla saadaan konkreettisempaa dataa, kun toteuttamisen ja suunnittelun vaiheet on
jaettu erilleen. Huolimatta siita, etta SOSTAC pureutuu tarkemmin markkinoinnin suunnit-
telun vaiheisiin, se on luotu selkeéksi ja yksinkertaiseksi tytkaluksi, jota on helppo hy6-
dyntda. (Smartinsights 2016c.)

Suunnittelu aloitetaan tilanneanalyysilla aivan kuten Isohookanan, Woodin sekd monen

muun asiantuntijan teorioissa kehotetaan. Ensin tehdaan SWOT-analyysi, tarkastellaan

kilpailijoita sek& mikro- ettd makroymparistod. Seuraavaksi maaritellaén tavoitteet, joita
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ovat mm. myynnin kasvattaminen, asiakastyytyvaisyyden lisddminen tai yrityksen merki-
tyksen kasvattaminen. Naiden vaiheiden jalkeen maaritellaan strategia, eli ne keinot, joi-
den avulla tavoitteet saavutetaan. Keinojen esittelyn ja analysoinnin jalkeen maaritellaan
konkreettiset toiminnot ja keinot, joilla laadittu strategia toteutuu. Naméa konkreettiset kei-
not kuuluvat taktiikka-vaiheeseen. Toiminta-vaiheessa otetaan huomioon vastuun- ja teh-
tavanjako, yrityksen oma osaaminen seka sopeutetaan suunnitelma vastaamaan yrityk-
sen toimintaa. Viimeisena laaditaan keinot seurannan mahdollistamiseksi. Seuranta tulee
mukauttaa vastaamaan tavoitteita seka toimintoja, jotta keskitytddn analysoimaan oikeaa
kohdetta. Seurannan avulla ndhdaan, mika digitaalisessa markkinoinnissa onnistui ja mika
ei. Omaa toimintaa pystytaan kehittamaan yha tehokkaammaksi keratyn datan avulla.
(Smartinsights 2016c.)

4.2 RACE

RACE on Smartinsightsin asiantuntijoiden vuonna 2010 laatima yhteenveto tarkeimmista
verkkomarkkinoinnin keinoista, jotka on hyva hallita osana digitaalisen markkinoinnin toi-
mia. RACE suunnittelukeha alkaa yhta lailla suunnistelusta Planning, jolloin laaditaan stra-
tegia, tavoitteet seka suunnitelma digitaalisille toimille. Verkkomarkkinoinnin haasteita
ovat asiakkaiden ja asiakassuhteiden etadntyminen. RACE ja sen nelja vaihetta auttavat
yrityksia kehittdmaan vuorovaikutusta seka sitoumusta yrityksen ja asiakkaiden valilla

koko asiakassuhteen ajan. (Smartlnsights 2016b.)

Suunnittelun jalkeen edetddn Reach eli saavutettavuus osioon, jossa tavoitteena on kehit-
taa yrityksen brandin, tuotteiden tai palveluiden nakyvyytta internetissa ja offline-medi-
assa. Offline-medialla tarkoitetaan niitd median kanavia, jotka eivat ole kytkoksissa inter-
nettiin. N&ita ovat mm. televisio ja radio. Lisaamalla yrityksen nakyvyytta internetissa seka
oflline-mediassa pyritaan kasvattamaan yrityksen yllapitamien sivustojen vierailjam&araa.
Hyddyntamalla monipuolisesti yrityksen omia seka erilaisia maksullisia palveluita vuoro-
vaikutuksen luomiseksi, mahdollistetaan paras saavutettavuus yrityksen seka asiakkaiden
valille. (Smartinsights 2016b.)

Seuraavana askeleena on Act, jolla tarkoitetaan vuorovaikutusta ja sen lisdamiseen liitty-
vid kehitystoimia. Tavoitteena on kannustaa yrityksen omilla digitaalisen median kanavilla
vierailevia asiakkaita olemaan vuorovaikutuksessa ja toimimaan. Yrityksen vastuulla on
luoda siséltoa ja tarjota tietoa, joka aktivoi vierailijoita vuorovaikutukseen. Yksi esimerkki
vuorovaikutuksesta on se, ettd mikali asiakas aliittyy nettisivuilla séhkopostikirjeen tilaa-

jaksi. Vuorovaikutukseen kuuluu myos asiakkaiden sitouttaminen, jolloin asiakas esimer-
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kiksi jakaa yrityksen sosiaalisen median sisaltéd omalla sivustollaan. Sitouttamisen edelly-
tys on, etta yrityksen julkaisema sisaltd on tarpeeksi relevanttia tai kiinnostavaa, jotta asia-
kas haluaa sitd my0s itse jakaa. Kokonaisuudessaan ehea ja looginen digitaalisten kana-
vien suunnittelu edesauttaa vuorovaikutuksen kehittamisessa. Selked ja looginen sivuston
kulku takaa sen, etta vierailija pysyy sivustolla ja innostuu vuorovaikuttamaan. (Smartin-
sights 2016b.)

Vuorovaikutuksesta siirrytd&n Convert osioon, jossa pddmaarana on realisoida yrityksen
digitaalisilla kanavilla ilmeneva liikenne myynniksi. Paamaarana on rohkaista asiakasta
tekemaan lopullinen ostopaatts. Tassa otetaan huomioon kaikki mahdolliset kanavat,
seka online- etta offline-kanavien kautta tehdyt ostopaatokset. Seurannan kannalta on tar-
ke&é analysoida ja arvioida molempien kanavien tuottavuutta seka saavutettavuutta. Talla
tavalla pystytaan kohdentamaan omaa markkinointiviestintaa oikeisiin viestintdkanaviin.
(Smartinsights 2016b.)

Viimeinen askel on Engage eli asiakkaiden sitouttaminen pitkdkestoiseen asiakassuhtee-
seen. Paamaarana on saada ensiostajat ja palvelunkayttajat jaamaan aktiivisina kayttajina
yrityksen pitkaaikaisiksi asiakkaiksi. Onnistunein sitoutuneen asiakkaan muoto on asia-
kas, joka kayttad uskollisesti yrityksen palveluita, kommunikoi aktiivisesti eri kanavilla
seka toimii puolestapuhujana ymparoéiville ihmisille. Sosiaalisen median aktiivinen kaytto
seka aktiivinen vuorovaikutus lisaavat asiakasuskollisuutta. Aktiivinen kayttaytyminen li-
s&é ostointoa, mika tuo yritykselle lisda uskollisia asiakkaita. Sitouttamisen yllapidon kan-
nalta on tarkeaa, ettd yrityksen tarjoama sisalté on mielenkiintoista, jotta asiakkaat sitoutu-
vat seuraamaan ja jakamaan sita. Lisaksi on tarkeda seurata aktiivisia kayttajia seka sah-
kopostiviesti-listan jasenia ja saada heiltd palautetta oman toiminnan kehittamiseksi.
(Smartinsights 2016b.)

RACE toimintoja pystytaan hyddyntdamaan yhdessd SOSTAC-mallin kanssa. Yhdistamalla
molemmat mallit saadaan laaja ja yksityiskohtainen suunnitelma yrityksen markkinointi-
viestinnan toimintaan, unohtamatta digitaalisen viestinnan merkitysta toiminnassa. Aske-
leet R, A ja C antavat keinoja asiakkaiden saamiseksi ja E kohdan avulla saadaan ratkai-
suja kannatuksen lisddmiseksi ja yllapitdmiseksi. Nama limittyvat hyvin SOSTAC-suunni-
telman askelmiin. Tavoitteiden asettamisen jlkeen laaditaan strategia ja toimintapa
(SOSTAC Strategy ja Tactics), jolla myos RACE askeleet ja tavoitteet saavutetaan. Mo-
lemmat mallit tukevat toisiaan ja antavat lisda sisalt6a toisilleen. Yhdistamalla molemmat
mallit saadaan kehitettya yritykselle yksildllinen, kattava ja toimiva markkinointiviestinta-

suunnitelma. (Smartinsights 2016b.)
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4.3 Kohderyhmat

Markkinointiviestinnan suunnittelun yksi tarkeimmista vaiheista on kohderyhmien méaaritta-
minen. Tarkeda on tuntea viestinndn vastaanottaja sekéd hanen maailmansa ja millaisia
tiedontarpeita hanella on. Yritys voi ryhmittaa asiakkaansa oman toiminnan ja markkinoi-
den segmenttien mukaan. Useimmiten asiakkaat segmentoidaan yleisen tarpeen, kaytok-
sen tai muiden attribuuttien mukaan eri ryhmiin, joiden tarpeisiin yritys pyrkii vastaamaan.
Yrityksen ei tarvitse ottaa huomioon ainoastaan yhté asiakassegmenttia, vaan se voi pal-
vella toiminnallaan useita asiakassegmentteja. Yrityksen tulee kuitenkin tehda tietoinen
paatos siitd mita segmentteja se palvelee ja mitkd se sivuuttaa. Selkea kuva kohderyh-
masta mahdollistaa toimivan ja yksildllisen markkinointiviestintdsuunnitelman laatimisen
seka selkeyttaa yrityksen toimintaa yleisesti. Jo yrityksen liikeideasta tulisi kayda ilmi keita
varten se on olemassa. (Isohookana 2007, 102; Osterwalder & Pigneur 2010.)

Pienen perheyrityksen ei tarvitse paihittda alan parasta toimijaa. Tarkedmpaa on ymmar-
taa yrityksen omia asiakkaita seka potentiaalisia asiakkaita eli niité jotka valitsivat yrityk-

sen kilpailijoiden joukosta. Yritys on asiakkailleen toimialansa paras ja ykkénen. Yrityksen
tulee tehda jatkuvasti tditd asiakkaidensa kanssa ja kerata heilta tietoa, vastatakseen hei-

dan tarpeisiin ollakseen markkinoiden parhain yritys juuri heille. (Godin 7.10.2016.)

Monimuotoiset asiakassegmentit

Yrityksen taytyy tunnistaa asiakkaansa ja kohderyhmansa ennen kuin se pystyy tutkimaan
asiakkaittensa tarpeita tai ongelmia ja kohdistamaan heille yksildllista palvelua. Rouhiai-
nen, Isohookana sekéd Wood painottavat yrityksen asiakkaiden tunnistamista, perusteel-
lista tutkimista sek& analysointia, onnistuneen segmentoinnin ja kohderyhman maarittelyn

suorittamiseksi.

Ensimmaiseksi on otettava huomioon ovatko asiakkaat miehia vai naisia, nuoria vai van-
hoja. Tata kutsutaan demografiseksi segmentoinniksi, ian ja sukupuolen liséksi vaikuttavia
tekijoitd ovat tulotaso, uskonto seka etnisyys. Liséksi asiakkaiden sijainnilla on suuri mer-
kitys etenkin paikallisen yrityksen toiminnan kannalta. Muita huomioon otettavia ominai-
suuksia ovat asiakkaiden mahdolliset kiinnostuksen kohteet ja niité tutkimalla pystytaan
kohdentamaan oman markkinoinnin sisaltéa herattamaan asiakkaan kiinnostus. Etenkin
rakennusyrityksen tulee ottaa huomioon elamantilanteeseen liittyvat eri vaiheet ja siirty-
mat. Naitd ovat mm. muuttaminen ensiasuntoon sek& omakotitalon rakentaminen per-

heelle.
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Yrityksen tulee ottaa huomioon nouseva sukupolvi milleniaalit, jotka ovat erityisen tietoisia
ja tiedonhakutaitoisia kuluttajia. Itsendiset ja aktiiviset kuluttajat asettavat omat haas-
teensa kohderyhméné. Heill& on suuri tiedon tarve, joka taytyy tyydyttaa. Lisaksi yrityksen
taytyy erottautua muista kilpailijoista tarpeeksi jaadakseen kuluttajan mieleen hanen teh-
desséaén digitaalista vertailua toimijoiden valilla. Milleniaalit ovat myds hyvin omatoimisia
ja pyrkivat usein tekemaan monia asioita, joihin aiemmin on tarvittu ammattilaisen ty6tai-

toa, itsenaisesti hakemalla ohjeita ja tietoa asiaan liittyen. (Karjaluoto 22.9.2016.)

Nettikayttaytymisté tulee analysoida ja tutkia, jotta yrityksen digitaalinen markkinointi saa-
daan kohdennettua parhaimpaan mediakanavaan asiakkaiden saavuttamiseksi. Yrityksen
on turha markkinoida Instagramissa mikali heidan asiakkaansa eivat kayta kyseista sosi-
aalisen median kanavaa. Lisdksi nettikyttaytymisen tutkimisesta yritys saa selville otolli-

simman ajan markkinoinnille ja mainonnalle.

Yrityksen tulisi selvittaa asiakkaittensa tarkein motivaattori ostamiselle. Tekevatko asiak-
kaat ostopaattksensa tunteen vai jarjen seka tarpeen perusteella? Yrityksen tulisi maarit-
taa asiakkaittensa yleisin ongelma, jonka ratkaisemiseen he hakevat yritykseltd neuvoa tai
apua. Asiakkaiden tutkimisessa myds Wood (2011, 52) painottaa asiakkaan ongelman
ymmartamista seka siihen yksildllisen ratkaisun tarjoamisen tarkeytta. Markkinointisuunni-
telman seka yleisesti yrityksen toiminnan kannalta mita rajatumpi kohderyhma on, sita pa-
remmin yritys pystyy kohdentamaan toimintaansa vastaamaan heidan yksildllisia tarpei-
taan.

Osterwalderin ja Pigneurin (2010) mukaan yritys voi suunnata toimintansa suurelle kohde-
ryhmalle. Tall6in yrityksen markkinointi, asiakasviestinta ja toimintatapa on kohdistettu
vastaamaan yhden ison asiakasryhman yhteisiin tarpeisiin ja ongelmiin. Yleisimmin suu-
relle kohderyhmaélle kohdistettua toimintaa ilmenee kayttdelektroniikan alalla, jossa kulut-
tajien tarpeet ja ongelmat ovat hyvinkin samanlaiset. Yritys voi myos vedota ja vastata
pienen, tarkasti rajatun asiakassegmentin tarpeisiin. Asiakasviestintda, mainonta seka toi-
minta on raataldity ja kohdistettu vastaamaan tarkoin kohdistetun asiakasryhmaén tarpei-
siin. Lis8ksi yritys voi méaritelld kohderyhméansa segmentteihin, joissa asiakkailla on sa-
manlaisia, mutta hieman eriavia tarpeita tai ongelmia. Talldin puhutaan yksil6llisesta seg-
mentoinnista, jolloin palvelutarjonta, mainonta ja muu toiminta ovat pd&osin samanlaisia,

mutta yritys kuitenkin yksil6i niitd kohderyhman mukaan.

Tarkeaa on, etta yritys ymmartaa mita toivottu asiakaskunta haluaa. Asiakasta tulee kuun-

nella ja sen toiveet on otettava huomioon omassa toiminnassa. Lisdksi tulee jattaa tilaa
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virheille. Kokeilemalla ja tutkimalla saadaan selville mika toimii ja mika ei. Kannattaa aloit-
taa kokeileminen pienesti ja jatkaa onnistumisen jalkeen eteenpain suuremmalla volyy-
milla. On my6s ymmarrettava, etta lopullisten tulosten seka vaikutteiden ndkyminen vievat
aikaa. Hyvalla suunnittelulla, valmistautumisella sek& analysoinnilla pystytaan kehitta-
maan ja muokkaamaan omaa toimintaa vastaamaan asiakkaiden tarpeita parhaiten.
(Jackley 7.10.2016.)
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4.4 Markkinointiviestinnan trendit

Tietotekniikan jatkuva kehitys, mobiililaitteiden yleistyminen arkikaytdssa seka internetyh-
teyksien nopeutuminen ja rgjahdysmainen lisddntyminen ovat viimeaikaisia ilmi6ita, joilla
on suuri vaikutus viestintdan. Viestinta ei enéaé ole kaksisuuntaista edestakaista kommuni-
kointia vaan siité on tullut globaali ilmi®, johon kaikki maapallon ihmiset voivat osallistua.
Kommunikointi ei enda tarkoita sanallista keskustelua vaan riittdd kun aktivoituu — tykk&a,
jakaa, seuraa tai kommentoi. Viestinnan muutoksella on suora vaikutus markkinointivies-
tintd&n. Menestyvan yrityksen tulee ottaa kaikki ajankohtaiset ilmiot huomioon seké kat-
soa avarin katsein tulevaisuuteen. Valmius muokata itsedan seka vastata ajankohtaisiin

haasteisiin on ehdotonta, mikali haluaa menestya nykypaivana markkinointiviestinnassa.

Sisaltomarkkinointi

Sisaltomarkkinoinnin merkitys on kasvanut viimeisten vuosien aikana eksponentiaalisesti.
Sisaltba ei ainoastaan luoda vaan sitd my6s jaetaan valtavia maaria internetissa. 2000-
luvun alussa digitaalisen tiedon jakaminen ja luominen oli vield kovin vahaista ja tuolloin
vain murto-osa ihmisista oli ns. online-kayttajia. 2010-luvun aikana tapahtui huomattava
muutos, kun alypuhelimet mahdollistivat paasyn internettiin. Tallakin hetkelld internet-si-
saltda jaetaan, luetaan ja selataan eniten mobiililaitteilla. Suurin osa internetostoista teh-
daan mobiililaitteella. Kokonaisuudessaan internetin kayttaminen on ndenndisesti yleisem-
paa mobiililaitteella, joka on nykyajan yksi huomattavimmista ilmi6ista. Kuluttajat ja yrityk-
set pystyivét yha helpommin ja nopeammin jakamaan ja luomaan sisaltéa internettiin. In-
ternetin lisaksi sisdltda jaetaan ns. pimeasti, sahkdpostin ja henkilékohtaisten chat-kes-
kustelujen valityksella. Tata pimeasti ja jaljittelemattdémasti jaettavaa tietoa kutsutaan dark
socialiksi. Yksi tietotekniikan ominaisuus, joka nykyaikana tulee ottaa huomioon markki-
nointiviestinnassa. Yleisesti katsottuna sisaltd seka tieto ovat globaalia materiaa ja inter-
netissa syntyy jatkuvasti ns. viraalia sisdltdd, joka levidd maailmanlaajuisesti sekunneissa.
Luvut jatkavat vain kasvuaan nettiyhteyksien nopeutuessa, online-kayttgjien lisdantyessa
seka tietotekniikan kehittyessa. (Smartinsights 2016.)

Videot

Videoiden merkitys markkinoinnissa on kasvanut huomattavasti. Vuoteen 2017 mennessa
74 % kaikesta internetin liikenteesté tulee olemaan videosisaltéa (KPCB 2016). Nykyaan
yha useampi kuluttaja katsoisi mieluummin videota yrityksen tarjpamasta tuotteesta tai
palvelusta kuin lukisi aiheesta artikkelia (Animoto 2015). Internetid selataan yhd enemman
mobiililaitteilla, mink& seurauksena useimmat yritysten mainokset katsotaan mobiililait-
teella. T&man vuoksi videoiden tulee olla mobiililaitteelle sopivia, lyhyita seka mahdolli-

sesti tekstitettyja. Useimmiten kuluttaja kuuntelee omaa musiikkia, jonka vuoksi videon
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aaniraita voi joko hairita tai jAdda oman musiikin varjoon. Sen vuoksi on kannattavaa teks-
tittdd omat videot, jotta kuluttaja pystyy seuraamaan videota ilman &anta. Mobiililaitteella
internetid seka sosiaalista mediaa todella vain selaillaan ja silmaillaan ja tiettyd kohtaa
luetaan tai katsotaan vain sekunteja. Lyhyet ja kiinnostavat videot toimivat parhaiten vies-
tintékeinona. Lyhyiden videoiden huomattava noste ilmenee uuden vuonna 2011 kehitetyn
pikaviestipalvelu Snapchatin valtavasta suosiosta. (TechCrunch 2015.) Palvelun ideana
on lahettaa lyhyita, max. 10 sekuntia kestavia videoita, jotka haviavat katsomisen jalkeen
tai ovat kayttajien nahtavissa ainoastaan 24 tunnin ajan. Kuluttajat tottuvat viestimaan ly-
hyesti videoiden valityksella.

Videoiden merkitys kasvaa jatkuvasti ja yritysten tulee ottaa huomioon videoiden asetta-
mat haasteet seka mahdollisuudet. Useimmiten kuluttajat etsivat internetista helppoja
opetusvideoita. Tallaiset How to -videot auttavat kuluttajia selvidmé&én omista arjen ongel-
mista asiantuntijoiden avulla helposti ja ilmaiseksi. Vakuuttavat ja kaytannolliset opetusvi-
deot parantavat yrityksen luotettavuutta seké uskottavuutta kuluttajille. Taméan vuoksi yri-
tyksen kannattaa tarjota erilaisiin kaytannon ja arkipaivan ongelmiin ratkaisuja yksinkertai-

silla opetusvideoilla. (Rouhiainen 2015c.)

Big Data

Yksi ajankohtainen ilmié on nimeltaan Big Data, joka kaytannossa tarkoittaa suurien, or-
ganisoimattomien tietomassojen keraamista, tallettamista ja tutkimista hyotykayttoon. Big
Dataa pidetddn nykyajan mahdollistajana téysin uudelle tavalle toteuttaa liiketoimintaa. In-
formaatiosta tulee yrityksen tarkeintd pddomaa ja johtavat yritykset hallitsevat valtavaa
maaraa tietodataa. (Talouselama 2013.) Analysoitavaa dataa saadaan laajasti sosiaalisen
median kanavista, kotisivujen lokitiedoista seka muista online- ja offline-kanavista. Hyo-
dyntédékseen valtavaa datamaaraan yrityksen tulee osata ensin hallita sitd, ymmartaa sen
merkitys ja taten osata kayttaa sitd oman toiminnan kehittamiseksi. Tavallista tiedon ke-
raysta ja seurantaa tapahtuu yrityksissa jo nyt, mutta Big Data ottaa seuraavan askeleen
tietomassojen hyodyntamiseen liilketoiminnassa. Suomessa Big Datan hyédyntadminen ei

viela ole huomattavaa, mutta tulevaisuudessa sen merkitys tulee kasvamaan suuresti.

Yleisend ilmiona asiakkaiden kayttaytymisessa on lapinakyvyyden ja avoimuuden arvosta-
minen yrityksissa. Viime aikoina julkisuuteen on tullut yrityksia, joissa on paljastunut tie-
don muokkaamista, pimittamista seka kuluttajien huijausta. Naiden tapahtumien myo6ta ku-
luttajat ovat yha kriittisempi& yrityksié ja niiden tuotteita seka palveluita kohtaan. Sen
vuoksi on tarkead, ettd yritykset ovat aitoja ja avoimia kaikessa toiminnassaan ja viestin-
nassaan. Avoimuus ja rehellisyys ovat ominaisuuksia, joita yritysten tulisi vaalia etenkin

nyt ja tulevaisuudessa. Kuluttajat odottavat avoimuutta yrityksiltd ja osaavat vaatia sita.
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Tietotekniikan ja internetin kehitys on jatkuvaa ja nopeutuu entisestaan. Tulevaisuudessa
taysin uudenlaiset haasteet ja ilmiot asettavat omat mahdollisuudet seka vaikeudet toimi-
joille. Jatkuva ymparistén analysoiminen seka trendien seuraaminen ovat keinoja, joilla
yritys pysyy ajan tasalla. Asiakkaiden kaytdsta ja sen vaihteluita voi arvioida vain tutki-
malla ja hoitamalla omia asiakassuhteita. Jokaisella yrityksella on omat asiakkaat, joiden
tarpeet ovat yksil6llisid. TAman vuoksi on tarkeaa, etté yritys keskittyy omiin jo olemassa

oleviin seka potentiaalisiin asiakkaihinsa.
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5 Toiminnan kuvaus

Opinnaytetydn toteuttaminen ajoittui vuoden 2016 syksyyn ja ty6 valmistui kevaalla 2017.
Tassa kappaleessa esittelen ne toiminnot ja ratkaisut, jotka ovat kohdeyrityksen kannalta
tehokkaita keinoja markkinointiviestinnan kehittamiseksi. Niiden avulla lahdin toteutta-

maan opinnaytetydn tuloksena syntyvaa produktia.

5.1 Suunnittelu

Opinnaytetydn suunnittelu alkoi kohdeyrityksen tarpeen huomioimisesta. Suunnittelu to-
teutettiin vuoden 2016 kevaalla. Suunnittelun ja ideoinnin tukena toimi oppilaitoksen jar-
jestamat tapaamiset sekd seminaarit, joissa jaettiin mielipiteita seké omia ajatuksia. Li-
saksi yhteisty6 opinnaytetydohjaajan kanssa auttoi seka suunnittelu- etta toteutusproses-
sin aikana. Lopulta suunnitelmaa seké tavoitteita lahdettiin saavuttamaan ja vastaamaan

toimeksiantajan tarpeeseen kehittamaan yrityksen markkinointiviestintaa.

Markkinointiviestinnan kehittdmisideoita varten tulee suunnitella ja analysoida ajankohtai-
sia ilmidita seka kohdeyrityksen omaa tarvetta. Tavoitteena oli toteuttaa markkinointivies-
tintdsuunnitelma mahdollisimman pienin resurssein. Pienella ja paikallisella rakennusyri-
tykselld ei ole varaa panostaa markkinointiin huomattavasti. Markkinoinnin painottaminen
digitaalisiin markkinointikanaviin sek& muihin kustannustehokkaisiin tyokaluihin, varmistaa
suunnitelman edullisuuden. On virheellista kuvitella, ettd digitaalisen markkinointiviestin-
nan toimet olisivat taysin ilmaisia. Ne kuitenkin ovat muihin markkinointikanaviin verrat-

tuna huomattavasti edullisempia.

5.2 Toteutus

Aloitin tyon toteuttamisen kartoittamalla teoriapohjaa perehtymalla eri aineistoihin. Saa-
dakseni kattavan kasityksen koko markkinointiviestintasuunnitelman prosessista hyddyn-
sin monipuolisesti sek& markkinoinnin etta markkinointiviestinnan aineistoja. Liséksi tutus-
tuin eri asiantuntijoiden laatimiin teorioihin ja malleihin, joita hyédynnetaan markkinointi-
viestinndssa. Luodakseni mahdollisimman ajankohtaisen katsauksen markkinointiviestin-
nan nykytilanteeseen hyddynsin paljon ajankohtaisiin aiheisiin seka trendeihin liittyvia ar-
tikkeleita ja seminaareja osana teoriapohjaa. Liséksi kaytin tukenani eri luentomateriaaleja

sekd muistiinpanoja, jotka taydensivat tyoni teoriapohjaa.

Produktin toteuttamisen aloitin kartoittamalla yrityksen nykytilanteen. Taméanhetkisen tilan-
teen maarittdmisen avuksi kaytin SWOT-analyysia. Tilanneanalyysin avulla saatiin selville

mikro- ja makroympériston ajankohtaiset ilmiot. Nykytilanneanalyysin avulla tunnistetaan
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omat vahvuudet ja heikkoudet seka ympariston aiheuttamat haasteet ja mahdollisuudet.
Kun tiedetdan omat ja ymparistdon ajankohtaiset ilmiot pystytdén luoda oma, tehokas

markkinointiviestintasuunnitelma.

5.3 Produkti

Kerattya ja analysoitua tietoa hyddynnettiin produktin laatimisessa. Valitsin teoriapohjasta
kohdeyritykselle sopivimmat ja kaytannéllisimmat teoriat ja mallit, joiden avulla toteutan
yritykselle markkinointiviestinnan kehittdmiseen tarvittavan tyokalun. Hyddynnan produk-
tissa paaosin SOSTAC-suunnittelumallia, koska se soveltuu parhaiten digitaalisen markki-
noinnin suunnittelussa. Liséksi otan produktissa huomioon RACE-mallin keinoja, jotta ke-
hitysideani kattaisi digitaalisen markkinointiviestinnan mahdollisimman laajasti. SOSTAC
on myds malli, joka on luontevasti sovellettavissa pienenkin yrityksen markkinointiviestin-
nan suunnittelussa. Malli on helposti ymmarrettava eika se ei vaadi opiskelua tai ylimaa-
raisia resursseja toteutuakseen. SOSTAC- ja RACE -teorioiden mukaan laadittu toiminta-

kehys on kokonaisuudessaan esitettyna produktissa, joka on taman tydn liitteena.

Produktissa otetaan huomioon kohdeyrityksen henkiléston osaaminen. Markkinointivies-
tintd suunnitellaan niin selkeaksi ja katevaksi, etta vastuu markkinointiviestinnasta pysyy
yrittajalla ja viestintatoimet pystytaan toteuttamaan yrityksen oman henkiléstdn toimesta.
Alussa otetaan huomioon henkiléstdn kokemattomuus, jotta markkinointiviestintatoimet
voidaan helposti sisaistaa arkipaivan tydtehtaviin. Kaikki toiminnot ovat selkeasti aikatau-
lutettu, jotta henkiléston on helppo toteuttaa suunnitelmaa seké seurata tuloksia. Markki-
nointiviestinnan toteuttamiseen ei tarvita erityista tekniikkaa vaan tarvittava laitteisto on

yrityksen jo olemassa olevaa kalustoa kuten tietokone seka alypuhelin.

Liséksi produktissa kaydaan lapi yrityksen tdman hetkinen tilanne, tavoitteet seké kaytan-
nodn ohjeet ja neuvot visuaalisen iimeen paivittamiseksi. Tyokalun avulla yrittdja saa tii-
viissa paketissa tarvittavat taustatiedot ja ohjeet suunnitelman toteuttamiseksi. Produkti

toimii myds perustana tulevaisuuden markkinointiviestintatoimille.

5.4 Ulkoasu ja ulkomainonta

Sukupolvenvaihdoksen my6té on otollista uudistaa myds yrityksen ulkoasua. Yhdenmu-
kainen visuaalinen ulosanti mahdollistaa onnistuneen ja johdonmukaisen viestinnéan. Uu-
distamalla yrityksen liikemerkkia ja luomalla yritykselle oma logo kehitetdan yrityksen mie-
likuvaa seka identiteettid. Logo auttaa asiakkaita tunnistamaan yrityksen, koska ihmiset

tarvitsevat kuvan katsottavaksi. Logon mydta yritys voi myds erottautua muista kilpaili-
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joista, olemalla mm. vihreampi (ekologisempi) tai lampimampi. (BBC 2015.) Uuden Yrityk-
sen lanseeraus saa lisaa sisaltdoa ja nakyvampaa muutosta, kun myods ulkoasua kehite-
taén. Talla tavoin yrityksen uudistus ja sukupolvenvaihdos tulevat paremmin ilmi sek&
henkilostélle ettd asiakkaille ja kohderyhmille. Ainoastaan yrityksen ulkoasun ja logon
muuttaminen ei tuo julkisuutta. Tuotteen ja palvelun taytyy olla luotettavaa seka hyvaa,
jotta yritys ja sita kautta myos logo saa merkitysta asiakkaiden joukossa.

Yrityksella on pysyvia nakyvid mainospaikkoja, joihin uusi likemerkki on mahdollista sijoit-
taa. Mainospaikkoja ovat yrityksen pakettiauto, valomainos likehuoneiston rakennuksen
ulkoseinalla sek& henkildston tybvaatteet ja -valineet. Taman liséksi liikemerkkia tai logoa
pystytaan kayttamaan pysyvana merkkina yrityksen kaikessa ulkoisessa viestinnassa. Lii-
kemerkki lisdtdan sahkdpostiviesteihin, kirjeisiin ja yrityksen kirjekuoriin. Mikali likemerkki
ei toimi, kaytetaan yrityksen logoa. Lisaksi logo on helppo elementti lisata tydntekijoiden
tydkaluihin, jolloin ne eivat sekoitu tydmaalla muiden yritysten kanssa ja liséksi toimivat
"mainospaikkoina”. Tarkeda on, ettd molemmat liikemerkki seké logo ovat nakyva ja py-
syva elementti uuden yrityksen toiminnassa. Erityisesti nékyvyys on tarkeaa markkinoin-
nissa ja mainonnassa, mutta helposti muistettava kuva assosioituna yrityksen kanssa ke-
hittavat kuluttajien ja asiakkaiden mielikuvia yrityksesta. Taméan vuoksi on tarkeaa, etta

kuvat nakyvat usein ja painuvat nain kuluttajien mieleen.

Logo ja liikemerkki

Yrityksen vanha yritysilme oli hyvin yksinkertainen ja ilmeeton. Liikemerkki oli massiivi-
sella fontilla kirjoitettuna Lappeenrannan Rakennuspakki Oy (kuva 1). Kotisivuilla vareina
olivat harmaa sek& musta ja muissa mainospaikoissa fontti oli kokonaisuudessaan musta
(kuva2). Lisaksi yrityksen virallinen nimi on Rakennus-Pakki Oy, joka aiheutti sekaannusta
vanhassa yritysilmeessa. Vanha yritysilme on esitelty liitteessa 2. Vanha ja sekava yritys-
ilme kaipasi paivitysta, minka vuoksi lahdin laatimaan uutta yritysilmetta, joka kuvaisi yri-

tysta paremmin.

Uudessa liikemerkissa (kuva 4) ja logossa (kuva 3) on kaytetty sinista varia. Molemmat
kuvista on havainnollistettu liitteessa 3. Vari viestii yrityksen kotimaisuudesta ja sininen
vari viestii vakaudesta ja rehellisyydesta (Entrepreneur 2014). Logo on yksinkertainen al-
haisten painokustannusten vuoksi. Liséksi sininen vari muuttuu tarpeen mukaan kaksivari-
sessé painatuksessa mustaksi, joka ei vaikuta huomattavasti yrityksen logon varimielleyh-
tymiin. Liikemerkissa ja logossa kaytetty fontti on sans-serif tyyppisté helpon luettavuuden
ja selkeyden vuoksi. Liséksi seké logossa etté likemerkissd on kuva porakoneesta, joka

viestii heti yrityksen toimialasta — rakennuspalvelut. Porakone on dominoiva elementti mo-
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lemmissa kuvissa, jotta se erottuisi parhaiten ja jaisi katsojan mieleen. Liikemerkkia tul-
laan kayttdmaan yrityksen autoissa ja merkki saattaa vilahtaa katsojan silmien ohi nope-
alla vauhdilla, jolloin tekstisisaltéa voi olla hankala tulkita tai painaa mieleen. Taman
vuoksi kuvassa on jotain helposti tunnistettavaa (porakone), joka jaa katsojan mieleen. Li-
séksi yksildllinen kuva erottaa kohdeyrityksen muista toimijoista ja helpottaa yrityksen tun-

nistamista.

5.5 Digitaaliset viestintdkanavat

Digitaalisiin kanaviin tuotetussa sisalldissa otetaan huomioon ajankohtaiset asiat ja muu-
tokset. Etenkin vuodenaikojen mukaan etenevéat aiheet ja mahdolliset kuluttajien tarpeet
pyritaén ottamaan huomioon. N&in asiakkaiden huomiota voidaan kohdistaa yrityksen tar-
joamiin ajankohtaisiin palveluihin mm. maalauspalvelut kesalla tai lattialammityksen asen-
nus talvella. Kohdeyrityksen markkinointiviestinnan tavoitteena on saada ihmiset osta-
maan yrityksen palveluita. Tarkkaan suunnitellun viestinnan avulla vastataan kuluttajien
mahdollisesti tiedostamattomiin tarpeisiin ja heratetaan mielenkiinto palveluista seka yri-
tyksestad. Nain ollen viestinnan tyyli pyritaan pitamaan mahdollisimman mielenkiintoisena,

trendikkadna sekéa informatiivisena.

Potentiaaliset seké jo olemassa olevat, yrityksen toiminnan kannalta tarkeimmat asiakkaat
ovat keski-ikaiset, Lappeenrannassa asuvat ihmiset. Markkinointiviestinta tulee kohdistaa
niihin kanaviin, joilla yritys saavuttaa parhaiten asiakkaansa. Some-into laskee tasaisesti,
kun tarkastellaan yhteistpalvelun Facebookin kayttoa ikaryhmittéin. Viime aikoina sosiaa-
lisen median kayttda ovat lisanneet eniten 35—-49 -vuotiaat. (Yle 2015.) Talla hetkella yri-
tyksen potentiaaliset seké jo olemassa olevat asiakkaat ovat enimmékseen Facebook-pal-

velun kayttajia seka kotisivuilla vierailijoita.

5.5.1 Kotisivut

Kohdeyrityksella on ennestddn ammattitaidolla laaditut kotisivut. Uuden Yrityksen osalta,
kotisivuja tulee vain ehostaa ja uudistaa ulkoasun mukaiseksi. Kotisivujen muokkausoi-
keudet ovat yrittajalla, joten sivuston ehostus onnistuu vaivattomasti. Kotisivujen tarkoituk-
sena on tarjota asiakkaalle ensisijaisesti tietoa yrityksestd, jonka liséaksi ne ovat yksi kes-
keisimmista viestintakanavista yrityksen seka asiakkaan valilla. Taméan vuoksi kotisivut tu-

lee laatia vastaamaan yrityksen tavoitetta, imagoa seka toimintastrategiaa.

Kotisivuilla vieraileva asiakas etsii perustietoja yrityksesta joita ovat yhteystiedot, meriitit

seka hintatiedot. Kohdeyrityksen tapauksessa kotisivuilla keskitytd&nkin tarjoamaan vie-
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railijalle mahdollisimman edustavat seké yksil6lliset tiedot edella mainituista asioista. Si-
salléltaan viihdyttavampaa ja rikkaampaa aineistoa tuotetaan uuden yrityksen Facebook-
sivulle, joka kasitelladn taman tydn kohdassa. Yrityksen nettisivuja laatiessa on hyva pitaa
mielessé se, etta mitd véhemman vaihtoehtoja kuluttajille tarjotaan ndkymassa sité toden-
nakdisemmin kayttgja klikkaa jotakin. Talla tavoin saadaan kasvatettua klikkausten maa-
réaa, mutta pystytddn myos ohjaamaan vierailijaa sivuilla toivottuun kohteeseen. Liséksi
nettisivujen sisallon tulee vastata asiakkaan tarpeita parhaimman mukaan. (Karjaluoto
22.9.2016.) Kotisivujen siséltd vakuuttaa asiakkaan yrityksesta, kertoo yrityksen ammatti-
taidosta ja ohjaa asiakkaan ostopaatokseen eli ottamaan yhteytta yrittajaan.

Nykyisten nettisivujen varimaailma muodostuu harmaasta, valkoisesta ja huomiovarina
kaytetysta oranssista. Sivuston muokkaaminen onnistuu yrittdjalla olevien tunnusten ja
muokkausoikeuksien avulla. Varimuutoksen liséksi yrityksen aikaisempi likemerkki, joka
nakyy kotisivuilla, vaihdetaan uuden yrityksen liikemerkiksi. Havainnekuva uudistettujen

kotisivujen etusivusta on esitetty liitteessa 4.

5.5.2 Hakukoneoptimointi

Kotisivujen laatimisessa taytyy ottaa huomioon hakukoneoptimointi eli SEO. Hakukoneop-
timoinnin avulla yrityksen kotisivut saavuttavat kuluttajat heidan etsiessa tietoa internetin
hakukoneilla. Onnistunut hakukoneoptimointi vaatii sen, etta kotisivuilta |16ytyy tarvittava,
eksakti ja todenmukainen sisaltd, jota kuluttaja etsii. Yrityksen tuleekin ymmartaa asiakas-
taan niin, ettd se osaa arvioida juuri ne hakusanat ja termit, joilla asiakas etsii yrityksen
tarjoamia palveluja. Kohdeyrityksen tapauksessa termit ja sanat, joita tulisi painottaa ovat
rakentamiseen, remontointiin seka saneerauksiin liittyvat termit. Paikallisuuden huomioi-
miseksi tulisi ottaa huomioon myds Lappeenrantaan ja Eteld-Karjalaan viittaavat termit ko-

tisivujen sisalléssa. (Rouhiainen 2015a.)

Kohdeyrityksen tulee erottautua muista palveluntarjoajista ja kilpailijoista. Nakyvyys ja sija
hakukoneiden listalla vaikuttavat kuluttajien nettikayttaytymiseen. Useimmiten Google-ha-
kutuloksen tarjoaman listan ensimmainen nettisivu on luotetuin ja vilkkain. Yritys voi vai-
kuttaa kotisivujensa sijaan, kavijaméaariin ja ndkyvyyteen erilaisilla keinoilla. Hakukoneopti-
mointia ja k&vijamaaria voi parantaa ostamalla niitd edistavia palveluita kuten Google Ad-
words ja Facebook mainokset. Talla hetkella on kannattavampaa maksaa palveluista,
jotka parantavat yrityksen kotisivujen nakyvyyttd, koska sen ansaitseminen ainoastaan

PR:n tai viraalisen sisallon avulla on hyvin haasteellista. (Rouhiainen, 2015a.)
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Kotisivujen kayttajaystavallisyytta, hakukoneoptimointia seké kayttéd helpottaa huomatta-
vasti, mikali kotisivut muutetaan myds perinteisen desktop-nakyman lisdksi AMP-sovellus-
kehyksen mukaiseksi. AMP eli Accelerated Mobile Pages tekee nettisivuista helpommin ja
nopeammin ladattavia mobiililaitteille, joka parantaa sivuston kayttajakokemusta. Html-ko-
tisivujen muuttaminen AMP:n mukaiseksi ei vaadi yrittajalta paljon vaivaa. Sivuston koo-
distoa seka tageja muutetaan vastaamaan AMP-sovelluskehysta ja kaytannosséa osa alku-
peréisista html-tageista poistetaan ja osa korvataan erillisella AMP-tagilla. (Omnipartners
2016; Smartinsights 2016.)

5.5.3 Facebook

Facebookin tavoitteena on lisaté yrityksen paikallista tunnettavuutta ja vaikutusvaltaa Lap-
peenrannan alueella. Liséksi Facebookia tulee kayttda aktiivisena viestintdkanavana yri-
tyksen seké asiakkaiden valilla. Facebookin etuja ovat sen nopeus sekd ymparivuoro-
kautinen tavoitettavuus. Kommunikaatio Facebookin avulla tekee yrityksesta helpommin
lahestyttavan. Yritys pystyy kommunikoimaan asiakkaiden kanssa rennosti, mutta asialli-

sesti sosiaalisen median valityksella ja tarjota heille lisdtietoa palveluistaan ja tuotteistaan.

Tavoitteena on luoda mielenkiintoista ja huomiota herattavaa sisaltdéa. Lisaksi yrityksen
tulee pyrkia tuomaan aikaisemmin etainen asiakas lahemmas yritysta seka projekteja. Fa-
cebookin avulla yrittaja voi yhdistda kolmen eri sosiaalisen median palvelun hyddyt yh-
delle sivulle ja oikealle kohderyhmalle — Snapchat, Instagram ja Facebook. Facebook tar-
joaa monia erilaisia videopalveluita (360-video, live-video, my day-video), joita yritys voi
vapaasti hyddyntdd omassa toiminnassaan. Kuvien muokkaamiseen Facebook tarjoaa
my6s mahdollisuuksia. Kuvista voi tehda kollaaseja tai kuvasarjoja perinteisen kuvan
muokkauksen ohella. Lisaksi kuvateksteihin voi lisété Instagramin tavoin #-aihetunnisteita,
viestinnan helpottamiseksi. Naita kaikkia palveluita hyédyntamalla yritys pystyy luomaan
mielenkiintoista sisaltda sivuilleen Facebookiin. Monimuotoisuutensa, helppokayttoisyy-
tensa seka kayttajakuntansa vuoksi Facebook on oikea valinta yrityksen viestinta- ja

markkinointikanavaksi. (Facebook 2017.)

Avoin ja vilpitdn viestinta yrityksen osalta antaa rehellisen ja luottamuksellisen kuvan ku-
luttajille. Saavuttaakseen vaikutusvaltaa, nékyvyytta sekd huomiota sosiaalisessa medi-
assa, etenkin Facebookissa ja Instagramissa yrityksen tulee maksaa palveluntarjoajille

(Smartinsights, 2016). Maksetun avun tuoman edun liséksi on kuitenkin elintarkeaa, etta

yritys panostaa mielenkiintoiseen ja asianmukaiseen siséltéon Facebook-sivuillaan.
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5.5.4 Sé&hkopostimarkkinointi

Tarkeaa on laatia sisalloltaan mielenkiintoisia sahkopostiviesteja, joiden avulla kannuste-
taan asiakkaita sitoutumaan yritykseen ja vahvistetaan jo olemassa olevaa tai alkavaa
asiakassuhdetta. Niille asiakkaille, jotka eivat kayta sosiaalista mediaa, sahkdposti on ai-

noa viestintdkanava yrityksen seka kuluttajien valilla. (Rouhiainen 2015a.)

Erilaisten tyokalujen kuten MailChimp avulla yritys pystyy analysoimaan ja tarkastelemaan
asiakkaittensa sahkopostikayttaytymista. Sen avulla yritys pystyy myoés laatimaan aikatau-
lun l&hteville posteilleen, jotta viestinta olisi mahdollisimman johdonmukaista. Tasaisin va-
liajoin saapuvat sahkodpostit luovat seka yritykselle etté asiakkaalle oman rytmin viestin-
nalle. Poikkeamat, ylimaaraisten viestien lahettdminen tai sdanndéllisten viestien puuttumi-
nen vaikuttavat rytmiin ja herattavat huomiota, jota yritys voi kayttaa hyddykseen. Poik-
keamissa on kuitenkin vaaransa ja asiakkaat ajattelevat herkasti useasti lahetettyja vies-
teja roskapostiksi tai ns. spammiksi. Liiallinen ja hairitseva sahképostiviestien maara voi
pahimmassa tapauksessa johtaa asiakkaan poistumiseen sahkdposti- ja uutiskirjeenti-

lauslistalta. (Rouhiainen 2015a.)

56 Budjetti

Markkinointiviestinnan budjetti laaditaan kohdeyrityksen tapauksessa markkinointiviestin-
tatoimista ilmenevien kulujen mukaan. P&atavoitteena on pitad markkinointiviestinnan
kustannukset mahdollisimman matalana sek& alussa etta tulevaisuuden toiminnassa.
Markkinointitoimiin liittyvat kulut ovat yritykselle taysin uusi kuluera, joten aikaisempaa da-

taa budjetista ei ole.

Uuden Yrityksen ensimmaisen vuoden markkinointiviestinnan budjetti tulee olemaan tule-
via vuosia suurempi. Ulkoasun muutokseen vaadittavat toimenpiteet ovat kertaluontoinen
kulueréa yrityksen budjetissa. Markkinointiviestinta tulee nahda pitkan tahtayksen inves-
tointina eika pelkkana yksittdisena ja satunnaisena kuluerana. (Isohookana 2007,110.)
Tulevaisuudessa markkinointiviestintatoimet tulee ottaa huomioon pysyvana elementtina
yrityksen budjettia. Yritykselle ei synny suunnittelukustannuksia ja seurantakustannukset
pyritdén pitamaan mahdollisimman pienind. Yrityksen kannattaa kayttdd maksullisia mai-
nospalveluita esim. Google AdWords saadakseen huomiota sek& suurimman hyddyn digi-
taalisesta mainonnasta. (Rouhiainen 2015b.) Naihin yritys voi kuitenkin itse méaritell& ha-
luamansa summan oman budjettinsa mukaisesti. Usein huomattavimmat kulut syntyvat

useimmissa markkinointiviestintatoimissa toteutuskustannuksista.
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6 Arviointi

Tassa luvussa arvioin kaikkia niita osa-alueita, joita tydn valmistumiseen vaadittiin. Kayn
lapi tydn merkitysta toimeksiantajan osalta seka ajankohtaisuutta. Lisaksi pohdin omaa

oppimistani seka ammatillista kehittymistani.

Sain mahdollisuuden vastata oikeaan tydelaméan ongelmaan ja toteuttaa pienelle yrityk-
selle markkinointiviestintasuunnitelman. Tyon tavoitteena oli laatia markkinointiviestinta-
suunnitelma toimeksiantajalle, jolla ei ole aiempaa kokemusta markkinointitoimista. Yrityk-
selld on edessé sukupolvenvaihdos, joten tilaisuus uudistaa toimintaa seka yritysilmetta
oli otollinen. Toimeksiantajan toiveet huomioon ottaen laadin yksiléllisen suunnitelman,
joka on kaytannéllinen, innovatiivinen seka edullinen. Oikea ja todellinen tarve motivoivat
minua laatimaan toimeksiantajalle laadukkaan tydkalun, jolla olisi merkitysta yritykselle.
Yrityksen henkilokunta, toimintatavat sek& markkina-alue ovat minulle entuudestaan tut-
tuja. Halusinkin tehda tydni niin, ettd koko henkilokunta ymmartda markkinointiviestinnan
merkityksen yrityksen menestyksen kannalta. Lisaksi halusin korostaa henkilokunnan
omaa roolia uusien toimintatapojen toteuttamisessa. Toimeksiantajan mukaan, tyo on yk-
silbllisesti laadittu. Siina perustellaan selkeéasti miksi yritys tarvitsee markkinointiviestinta-
suunnitelman ja mité se kaytannossa tarkoittaa yritykselle ja sen henkildstolle. Tydssa on
otettu myds huomioon yrityksen heikkoudet seka vahvuudet ja niita on kasitelty kauniste-
lematta. Toimeksiantajan kanssa on sovittu mahdollisista jatkotoimenpiteistéd markkinointi-

viestintdsuunnitelman siséénajon ja henkiléston ohjeistuksen suhteen.

Opinnaytety6n valmistuminen oli pitkd prosessi. Suunnitelmissani oli saada ty6 valmiiksi
paljon nopeammin. En kuitenkaan kesélla 2016 ehtinyt téiden ohella panostamaan opin-
naytetydn tekemiseen niin paljon kuin olin suunnitellut. Liséksi en ollut laatinut tarkkaa ai-
kataulua tyon etenemiselle, miké osaltaan vaikutti tydn viivastymiseen. Pystyin kuitenkin
keraamaan kesan aikana tieto- seka teoriapohjaa. Olenkin tyytyvainen tyon teoriapohjan
monipuolisuuteen ja etenkin ajantasaisuuteen. Minulla oli aikaa panostaa aineistoon seka
tutkia ja valita juuri ne aineistot, joita halusin ty6sséni hyddyntéa ja jotka olivat relevant-
teja. Minulla oli mahdollisuus osallistua muutamaan suureen kansainvaliseen markkinoin-
titapahtumaan, joista sain paljon uusia, ajankohtaisia ndkemyksia seka sisaltdéa tyéhaoni.
Vaikka en vuoden 2016 kesan tai syksyn aikana kirjoittanut aktiivisesti opinnaytetyotani,
tein paljon tutkimustyota seka valmisteluja tydn eteen. Tyon valmistumiseen meni paljon
kauemmin kuin olin suunnitellut. Uskon kuitenkin, etta olen keskittynyt tyéhoni paljon sy-

vemmin rauhassa ajan kanssa ilman kiirehtimista.
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Toimeksiannon myoéta sain selkean kasityksen siitd, mita yrityksen markkinointi vaatii,
mit& se tarkoittaa ja kuinka paljon silla on merkitysta toiminnan kannalta. Opintojeni kautta
olin saanut jo kasityksen aiheesta, mutta tyon jalkeen tiedan mit& aiheella kaytanndssa
seka tybelamassa tarkoitetaan. Opinnaytetyon seka produktin laatiminen olivat molemmat
vaativia prosesseja, mutta tydskenteleminen oli mielestani mielenkiintoista. Etenkin toi-
meksiantajan puolesta minulle ei asetettu mink&aénlaisia rajoituksia, joten paasin naytta-
m&aan omaa osaamistani seké tarjoamaan innovatiivisia ratkaisuja toimeksiantajalle. Eni-
ten haasteita minulle aiheutti aiheen rajaus seké& tyon kirjoittaminen. Tein itse toitéa oikein-
kirjoituksen eteen jo ennen tyon kirjoittamista seké jatkuvasti tydn edetessa. Tama kuiten-
kin hidastutti kirjoittamistani ja teki siita ty6lasta. Koulusta sain tukea ja neuvoa omalta oh-
jaajaltani seké opinnaytetython valmistavien kurssien kautta. Mielestani sain koulusta hy-
vat valmiudet seka tydkalut opinnaytetydn tekemiseen.

Kokonaisuudessaan olen tyytyvainen opinnaytety6honi. Saavutin tavoitteeni ja tyd on
suunnitelmieni mukainen. Olen oppinut koko prosessin aikana paljon. Tyosta tekee yha
arvokkaamman se, etta siitd on apua ja hyotya toimeksiantajalle. Ymmarsin myods selkean
aikataulun merkityksen tyon etenemisen kannalta. Tulevaisuudessa tiedan mita tallaisen

prosessin toteuttaminen vaatii ja osaan valmistautua tuleviin haasteisin paremmin.
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Liitteet

Liite 1. Markkinointiviestintdsuunnitelma

Markkinointiviestintasuunnitelma
Lappeenrannan Rakennus-Pakki Oy

Tama asiakirja on teetetty yksiléllisesti Lappeenrannan Rakennus-Pakki Oy:lle tyokaluksi
yrityksen markkinointiviestintatoimien kehittamiseksi. Asiakirjassa kaydaan lapi yrityksen
nykyinen tilanne SWOT-mallin avulla viestintatoimien jakautuminen eri viestintakanaviin,

tavoitteet seka toimenpiteet ja aikataulu markkinointiviestinnélle.

SOSTAC

Hyddynndmme yrityksen digitaalisessa viestinndssd SOSTAC-mallia. Lisdksi huomioon
otetaan RACE-toiminta-askeleet, jotta saadaan mahdollisimman kattava toimintakehys.
Kaytanntssa RACE toteutuu kun maaritellaan asiakasryhmat ja ne kanavat, joilla heidat
saavutetaan, tutkitaan heidén tarpeita seka vastataan niihin. Liséksi erityisen téarkeda on
luoda siséltdd, joka on relevanttia seka puhuttelee asiakkaita ja sivustoilla vierailijoita.
SOSTAC koostuu kuudesta eri askeleesta jotka ovat: tilanne, tavoitteet, strategia, tak-

tikkka, toiminta seka seuranta.

Tilanne

Ensimmaisena askeleena tehdaan tilanneanalyysi, jonka jalkeen méaaritellaan tavoitteet.
Seuraavaksi laaditaan strategia seké ne toimintatavat, joiden avulla tavoitteet saavute-
taan. Lopuksi tarkastellaan toimintaa, jaetaan vastuut seka tehtavat. Lisaksi tehdaan ana-

lyysi onnistuneisuudesta ja laaditaan kehitysideoita tulevaisuutta varten.

Ulkoisen ja sisaisen toimintaympariston analyysi SWOT siséltaa sisdisen toimintaymparis-
toén heikkoudet ja vahvuudet seka ulkoisen toimintaympariston mahdollisuudet ja uhkat.
Tarkeda on, etté kasitys lahtokohtatilanteesta seka viestinnan roolista on yhteneva. Koh-
deyrityksen kohdalla on syyta ottaa huomioon sukupolvenvaihdos ja Uuden Yrityksen vie-

minen markkinoille.
Yrityksen omat resurssit riittdvat uuden, kehitetyn markkinointiviestintasuunnitelman to-

teuttamiseen. Tarvittavat valineet, seka tarvittava osaaminen ja innostus tehda markki-

nointiviestintatoimia I6ytyvéat. Markkinointiviestintda kohdennetaan kustannustehokkaisiin
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kanaviin, jotta budjetti pystyttaisiin pitamaan matalana. Suurin vaadittava budjetti tulee
olemaan ensimmaisena vuonna, kun joudutaan toteuttamaan yritysilmeen péivittdmiseen
liittyvat ulkoiset toimenpiteet (tarrat ja valomainos). Aikaisempaa dataa markkinointitoi-
mien budjetista ei ole, mutta tulevaisuudessa yrityksen tulee ottaa markkinointi osaksi
vuosittaista budjettiaan. Maksullisten digitaalisten mainospalveluiden hyoty on se, etta yri-
tys voi itse valita haluamansa summan aina eri kampanjoihin. Summaa pystyy helposti
muuttamaan kesken kampanjankin. Talla tavoin yritys voi kokeilla mika kampanja toimii ja
milla budjetilla. Markkinointitoimia aloittaessa on tarkeaa tutkia ja kokeilla seka antaa va-

raa virheille.

Talla hetkella yritykselld on yksittaisia offline-mainoksia, autotarrat seka valomainos. On-
line-kanavilla ei ole lainkaan aktiivisuutta, kotisivut ovat jadneet kayttamatta. Markkinoin-
nin kehittdmiseksi tulee offline- ja online -kanavien kayttba parantaa. Tavoitteena on pai-
nottaa online-viestintaa sen edullisuuden seka asiakkaiden saavuttamisen vuoksi, mutta

on tarkeaé, ettd molempien kanavien kautta yritys on saavutettavissa.

Vahvuudet (Strenghts) Heikkoudet (Weaknesses)
- kotimaisuus - markkinoinnin sek& markkinoin-
- sukupolvenvaihdos tiviestinn&n puuttuminen
- paikallinen tunnettuus - asiakaspalvelu
- laaja ammattitaito ja osaami- - ennakkoluulot
nen

- muokkautumiskyky

Mahdollisuudet (Opportunities) Uhkat (Threats)
- toimialan hyva taloustilanne - Kilpailijat
- markkinointiviestinnan vahai- - asiakkaiden tietoisuus ja tiedon-
syys alalla hakutaidot

Taulukko 1. SWOT

Vahvuudet

Kohdeyrityksen vahvuuksia ovat kotimaisuus seka tyontekijdiden laaja ammattitaito ja
osaaminen rakennustyotehtavissa. Kotimaisuus on ominaisuus, jota monet kuluttajat ar-
vostavat ja se erottaa yrityksen muista alan toimijoista. Yrityksen vahvuus on myés se,
etta silla on jo vakiintuneita paikallisia asiakkaita ja yhteistydkumppaneita. Yritys on ver-
kostojen avulla osittain tunnettu paikallisena toimijana. Tyomiesten erityisen hyvd ammat-

tiosaaminen mahdollistaa sen, etta tyota pystytdan tekeméan pienellda henkilomaaralla il-
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man etta tyon laatu karsii. Lisaksi pieni henkildstomaara auttaa pitdmaan henkilostokus-
tannukset suhteellisen alhaisina. Yritys on pienen kokonsa ansiosta myds hyvin muokkau-
tumiskykyinen. Etenkin valmiudet uudistumiseen ja yrityksen muokkaamiseen ovat hyvat,
koska pieni henkildstd on helpompi saada motivoitumaan muutokseen mukaan. Edessa
oleva sukupolvenvaihdos on erityisen otollinen aika muokata koko yritysta paremmaksi.
Muutos on hyva kannustin yrityksen ulkoasun, toiminnan, strategian sek&a henkiloston ke-
hittamiseksi. Sukupolvenvaihdos antaa erityisen hyvan tilaisuuden paivittaa yritysta nyky-
aikaisemmaksi ja kehittaa yrityksen voimavaroja nakyvammaksi. Nakyvyyden avulla yritys
voisi levittda tunnettuutta verkostoista yha laajemmaksi paikalliseksi kuuluisuudeksi.

Heikkoudet

Yrityksen yksi suurimmista heikkouksista on sen kokemattomuus markkinointitoimissa
seka markkinointiviestinndssa. Yrityksen aiemmat markkinointitoimet ovat olleet satunnai-
sia ja vahaisia. Taman vuoksi yritys on taysin aloittelija markkinoinnissa ja markkinointi-
viestinnassa. Onnistuakseen markkinointitoimissa yrityksen tulee paneutua ja panostaa
toiminnan sisaistamiseen seka opetteluun. Yrityksen tydntekijat eivat ole asiakaspalveli-
joita, eivatka he kuvittele olevansa asiakaspalvelutydssa. Yleisestikdan rakennustyota ei
ajatella asiakaspalvelutyotksi. Tama etddnnyttaa yritysta sen asiakkaista ja voi myds vai-
kuttaa negatiivisesti asiakkaiden muodostamaan yrityskuvaan. Lisaksi vallitsevat ennak-
koluulot seka yrityksen tyontekijdissa, paikallisissa toimijoissa ja kilpailijoissa etta kulutta-
jissa ovat yksi kohdeyrityksen heikkouksista. Uudella ja innovatiivisella tavalla toimiva yri-
tys kohtaa varmasti ennakkoluuloja kuluttajilta seka kilpailijoilta, mutta etenkin omat tyon-
tekijat tulee saada vakuutettua uuden toimintatavan kannattajiksi. Talla tavoin myds muut

sidosryhmét saadaan vakuutettua.

Mahdollisuudet

Rakennusalalla menee hyvin vaikka taloudellinen tilanne Suomessa ja maailmalla onkin

hieman vaihteleva. Ympari suomea rakennetaan isoja kauppakeskuksia, uusia asuinta-
loja, peruskorjataan ja linja saneerataan vanhoja rakennuksia seké rakennetaan taysin
uusia tiloja ja rakennuksia. Ty6ta on paljon tarjolla seka isoille etta pienille rakennusyrityk-
sille paikallisesti ja kansallisesti. Lis&ksi yrityksen yksi ehdottomista mahdollisuuksista on,
ettd rakennusalalla ei ole lahes ollenkaan markkinointiviestintdd. Etenkin paikalliset pk-ra-
kennusyritykset eivat harjoita markkinointia eivatkd markkinointiviestintdd huomattavasti,
joten kohdeyritys pystyy erottautumaan kilpailijoistaan edukseen yksildllisen markkinointi-

viestinnan avulla.
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Uhkat

Paikalliset kilpailijat ovat kohdeyrityksen uhka. Palvelut, joita kaikki yritykset tarjoavat ovat
suhteellisen samanlaisia, joten niissa erottuminen on hankalaa. Liséksi asiakassuhteet
ovat pitkia ja pysyvia, joten toisen yrityksien asiakkaita on vaikea saavuttaa. Monet isom-
mat tyot tehdaan yhteistydssa eri toimijoiden kanssa, jolloin on haastavaa erottautua kil-
pailijoista omalla toiminnalla. Nouseva sukupolvi on erityisen tiedonhakutaitoista, joka
asettaa omat uhkansa toiminnalle. Kuluttajat etsivat, vertailevat ja loytavat eri palveluntar-
joajia helpommin ja nopeammin seka mahdollisesti hyvia ja huonoja uutisia palveluntarjo-
ajista. Lisaksi nouseva sukupolvi milleniaalit ovat kovin omatoimisia, jotka yrittavét hyvin
pitkalti ratkaista ongelmansa itse.

Viestinnan tavoitteet
Mita yritys tekee?
- Tarjoaa parasta rakennuspalvelua asiakkailleen.
Miten yritys tekee?
- Suomalaista tytvoimaa, asiakaspalveluajattelu, nopeus ja helppous.
Miksi yritys tekee?
- Parantaa asiakkaiden elamaa ratkaisemalla heidan rakennusongelmansa omalla

ammattitaidolla.

Strategia

Kohderyhman maarittaminen: keski-ikaiset (noin 30-vuotiaat ja vanhemmat) Lappeenran-
nassa asuvat. Heidan analysoiminen, kayttaytymisen tutkiminen seka tarpeiden selvittami-
nen. Etenkin kohderyhman lifestyle-tekijoiden maarittamisell& on merkitysta. Yrityksen tay-
tyy ottaa huomioon kuluttajien eri elaméanvaiheet ja niihin liittyvat muutokset seké iskea
osuvalla markkinoinnilla juuri niihin kohtiin. Esimerkiksi ensiasunnon ostaja tai ensimmai-
sen oman talon rakentaja. Liséksi tulee ottaa huomioon elamanvaiheisiin liittyen myds ku-
luttajatyypit, haluavatko kuluttajat trendikkdaimman ja nayttavimman ratkaisun vai ratkai-
sun, joka tukee heidan vapaa-ajan toimia. Naille tyypeille yrityksen tulee tarjota yksil6llisia
ratkaisuja esim. trendikk&alle nayttavaa skandinaavista designia ja vapaa-aikaa arvosta-
valle piha, jossa on sauna, palju sek& ulkokeittio. Eri lifestyle-tyyppien tunnistaminen ja nii-
hin varautuminen antaa kuluttajalle kuvan hyvin palvelevasta yrityksesta. Lifestyle-tekijoita

voi kartoittaa laatimalla kyselyita digitaalisiin kanaviin.
Suurin osa kohderyhman kuluttajista kayttaa paéaosin Facebookia sosiaalisen median ka-
navista, jonka vuoksi viestintaa tulee kohdistaa sinne. Valokuvapalvelu Instagram ei ole

kaytannollinen rakennusyrityksen viestintdén, eivatka kohderyhman kuluttajat ole palvelun
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paakayttgjia. Viestipalvelu Snapchat olisi viestintatyyliltdéan osuva, mutta palvelun kayttajat
eivat kuulu kohderyhmaan. Lisaksi samanlaisia, lyhyité ja hauskoja videoita yritys voi to-
teuttaa digitaalisiin kanaviin ilman Snapchat-palveluakin. Sosiaalisen median kanavien li-
séksi toimivaan sahkdpostimarkkinointiin tulee kiinnittd& huomiota. Se on kotisivujen li-
séksi ainoa viestintdkanava niille asiakkaille, jotka eivat kayta sosiaalista mediaa. Omaa
toiminta tulee muokata niin, etta se vastaa kohderyhmaén tarpeisiin ja ettd on kohderyh-

man saavutettavissa.

Nopeus ja helppous saavutetaan kehittamalla saavutettavuutta ja olemalla aktiivinen kom-
munikoija digitaalisen median kanavilla. Oman yrityksen seké& palvelun positiointi markki-
noille kilpailijoiden joukkoon. Panostamalla markkinointiviestintaan, digitaaliseen aktiivi-
suuteen seka toimimalla asiakaspalvelulahtdisesti yritys erottautuu muista paikallisista toi-
mijoista edukseen. Yrityksen henkilostoa taytyy valmentaa toimimaan uuden ajattelutavan

mukaisesti seka asiakaslahtoisesti, jotta toiminta on yhtenevaa.

Taktiikka

Tavoitteena on johdonmukainen seka aktiivinen toiminta digitaalisen median kanavilla.
Tarkeaa on keskittya sisaltéon ja sen tulee olla relevanttia seka mielenkiintoista asiakkai-
den mielesta. Kannattaa panostaa siihen sisaltdon, joka aktivoi ja puhututtaa asiakkaita
seka sivustolla vierailijoita. Suurempi aktiivisuus lisaa yrityksen nakyvyytta, mika antaa yri-
tykselle lisda arvoa. Arvo voi olla sisalldsta riippuen positiivista tai negatiivista, jonka
vuoksi onkin tarkeaa, etta sisaltéon panostetaan positiivisen lopputuloksen toteutta-

miseksi. Mielenkiintoinen ja puhutteleva siséltdé on yksi yrityksen tarkeimmista tyokaluista.

Yrityksen taytyy pysya viestintatoimintojen aikataulussa, vastata asiakkaille kaikilla kana-
villa seka paivittd& uusi visuaalinen ilme yrityksen offline- ja online-kanaviin. Tavoitteena
on aktiivinen markkinointiviestintatoiminta mahdollisimman pienin kustannuksin. Yrityksen
budjetti markkinointiviestintatoimille pyritaan pitamaan matalana. Ensimmaisena vuonna
budjetti on suurempi visuaalisen ilmeen toteutuskustannusten vuoksi, jotka on eritelty alla.
Muita muuttuvia ja vaihtelevia kuluerid ovat erilaiset palkinnot, joita yritys voi halutessaan
kampanjoiden ohella jakaa asiakkailleen. Markkinointiviestinn&n eri toimien tavoitteena on
vaikuttaa positiivisesti kuluttajiin, asiakkaisiin seka sidosryhmiin ja taten parantaa yrityk-

sen toimintaa.
Toiminta

Yrityksen kaikki markkinointiviestintatoiminnot voidaan suorittaa yrityksen omia resursseja

hyddyntéden. Uusien ulkomainosten seké autotarrojen tilaaminen on ainoa ulkoistettu toi-
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menpide. Yrittdja vastaa markkinointiviestinnan toimista seka sitoutuu seuraamaan laadit-
tua toiminta-aikataulua. Uudistuksen myota yrityksen varimaailma muutetaan vastaamaan

uuden yrityksen ulkoasua sinista ja valkoista.

Yritysilmeen paivitys

Kotisivuilla perusvarit sivuilla pysyvat harmaana ja valkoisena, mutta huomiovari vaihde-
taan oranssista samaksi siniseksi kuin likemerkissé ja logossa kaytetty sininen. Kaytan-
ndssa tama suoritetaan vaihtamalla kotisivujen HTML-varikoodeista oranssi (hex-koodi
#D13014) siniseksi (hex-koodi #0A0A81), jolloin kaikki aiemmin oranssit osat kotisivuilla
muuttuvat Uuden Yrityksen ulkoasun mukaiseksi siniseksi. Yrittajalla on kotisivujen muok-

kausoikeudet, joiden avulla h&n pd&dsee muokkaamaan sivustoa.

Yhtenevan visuaalisen ilmeen luomiseksi, yrittajan tulee vaihtaa yrityksen valomainos
seka asentaa autotarrat yrityksen pakettiautoon. Lappeenrantalaiselta Protape-yritykselta
tilatessa toteutuskustannukset ovat:
- 2 x Autoteipit 0,4x 1,5 = 1,2 m2 tulostettu kuva (logo), asennettuna autoon 220 €
sis. alv 24 %

- 1 x Valomainos teippaus, asennettuna 0,4x 1,5 = 0,6m2 90 € sis. alv 24 %

Toiminta digitaalisilla kanavilla on aikataulutettu vuodeksi. Vuosikellossa otetaan huomi-
oon vuodenaikojen vaihtelut seka juhlapyhat. Aikataulu toimii perustana ja tyokaluna, digi-
taalisten kanavien viestinnalle. Tarkoituksena on, etta yritys itse on aktiivinen ja oma-aloit-
teinen sisallon tuottamisessa kanaviin. Kaikki yrityksen kanavat ja niilla olevat viestit, mai-
nokset sek& kampanjat tukevat toisiaan. Liséksi jokaisella kanavalla mainostetaan yrityk-
sen muita kanavia seka yhteydenottomahdollisuuksia.

Kotisivut

Digitaalisen markkinoinnin tavoitteena on tarjota asiakkaille tarkeaa tietoa yrityksesta vilk-
kaimpien digitaalisen median kanavien kautta. Perustana toimivat yrityksen kotisivut,
joista asiakas l0ytaa kaiken tarkeimman tiedon yrityksesta. Kotisivuja mainostetaan Face-
bookissa sekd Google AdWordsin avulla. Kotisivut tulee tehdd mahdollisimman nakyvaksi
potentiaalisille seké& nykyisille asiakkaille. Toimiva ja yksil6llinen suunnitelma auttaa l0yta-
maan ne oikeat tavat ja keinot ndkyvyyden parantamiseksi. Facebookin ilmoitusten linkit
ohjaavat asiakkaan aina kotisivuille ja kontekstiin liittyvalle laskeutumissivulle. P&&osin
laskeutumissivuna on kuitenkin sivu, josta asiakasta kannustetaan ottamaan yhteytta yrit-

tajaan.
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Aktiivisuutta seka lisda sisaltda kotisivuille, jotka talla hetkella ovat kovin hiljaiset. Tyyli on
kuitenkin formaalisempaa kuin Facebookissa. Kotisivuilla tarjotaan virallista tietoa yrityk-
sestad seka ajankohtaisista asioista. Aikataulun avulla kotisivuilla vierailijan fokusta saa-
daan kuitenkin ohjattua haluamaan kohteeseen — seuraamaan yritystd Facebookissa tai
liittymaéan sahkopostilistalle. Aktiiviset kotisivut viestivat hyvin tavoitettavissa olevasta ja
helposti lahestyttavasta yrityksesta. Aikataulun avulla pystytaan pitamaan kotisivut aktiivi-

sena ja sisalto relevanttina.

Sahkoposti
Yrityksen tulee yllapitad ajantasaista ja aktiivista sahkopostilistaa. Facebookin, kotisivujen

seka yhteydenottojen kautta yritys pystyy kerddmaan asiakkaittensa sahkdposteja ja lu-
paa sahkodpostimarkkinoinnille. Tarke&é on kohdistaa sahkopostit alueellisesti oman toi-
minnan kannalta oleellisille ja potentiaalisille asiakkaille. Tavoitteena on johdonmukainen
seka aktiivinen sdhkdpostiviestinta ilman, etta asiakkaat kokevat sahkopostit roskapostina
tai ns. spammind. Aikataulun avulla sahkopostien ajoitus ja frekvenssi pysyvat sopivassa,

toivotussa maarassa.

Niille asiakkaille, jotka eivat ole aktiivisia sosiaalisessa mediassa séahkdposti voi olla ainoa
digitaalinen viestintédkanava yrityksen seka asiakkaan valilla. Taman vuoksi olisi tarkeaa,
ettd sahkdposteissa kerrottaisiin kampanjoiden lisaksi myo6s yrityksen kuulumisia sekéa
ajankohtaisia tapahtumia. Sahkopostiviestien tulee olla selkeita ja helposti luettavia,
useimmiten séhkdpostiviestit vain silmailladn nopeasti lapi. Viestiin tulisi sijoittaa muuta-
mia tarkeimpid huomiokohtia, jotka yritys haluaa, ettd asiakas varmasti huomaisi. Ensim-
maiseksi on erityisen tarkead, laatia mielenkiintoinen ja huomiota heréttava otsikko, jotta
asiakas innostuu avaamaan viestin. Sisallon tulee olla koukuttavaa otsikosta viestin lop-
puun asti. Eri retoristen keinojen, varien seka kannusteiden kayttdminen ovat hyvia kei-
noja viestien mielenkiintoisuuden lisdamiseksi. Useat kayttajat avaavat sdhkopostiviestit
tai merkkaavat ne luetuksi niitd lukematta, mikali sisélto on tylsdd. Séahkdpostiviestien
avaamista, klikkauksia ja polkuja kohdesivuille pystytaan seuraamaan ilmaisen Mail-

Chimp-ohjelman avulla.

Facebook
Paaasiallinen ja aktiivisin toiminta keskitetddn Facebookiin. Kampanjoiden onnistunei-
suutta, sisallon merkitysta seka vierailijoiden maaraé pystytaan hyvin seuraamaan Face-

bookin omien seurantatydkalujen avulla.

Etenkin tyOprojekteissa Facebookia voi kayttda viestimééan ja parantamaan yrityksen asi-

antuntijan kuvaa. Tarkkaan otetut enne ja jalkeen kuvat auttavat kohderyhmi& nakemaan
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yrityksen tekeman tydn tulokset ja osaamisen laadun. Ennen-jalkeen kuvia voi hyddyntéaa
mainoskuvina, joihin liitetddn urakan hinta-arvio, tiedot kaytetyista materiaaleista seka yh-
teystiedot, jotta potentiaalinen asiakas voi halutessaan ottaa yritykseen yhteytta halutes-

saan saman palvelun.

Facebook on oivallinen kanava yritykselle viesti& meneillaén olevista kampanjoista. Kam-
panjat sijoitetaan vuosikellon mukaisesti, jolloin yksi esimerkkikampanja voi olla "Maalarin
maaliskuu — talon maalauksen yhteydessa maalaamme myds roskakatoksen veloituk-
settal”. Kampanijat vaihtelevat vuodenaikojen mukaan ja ne raatéloidaan vastaamaan asi-
akkaiden tarpeita. Kaikki kampanja-ajat seké& suunniteltu siséltd kayvat ilmi aikataulusta,
joka loytyy tdméan asiakirjan lopusta.

Keratakseen tietoa asiakkaistaan yritys voi laatia kyselyitd Facebook-sivuillaan. Talla ta-
voin yritys kartoittaa tietoa ja pystyy kohdentamaan markkinointiviestintaansa paremmin
oikealle kohderyhmalle. Esimerkkikysely voaisi liittya asiakkaiden asumismuodon selvitta-
miseen "Millaisessa talossa asut?” ja vaihtoehtoina olisivat yleisimmat asumismuodot suo-
messa. Talla tavoin yritys voi kohdentaa kampanjassa vastamaan omakotitalossa tai ker-
rostalossa asuvien asiakkaiden tarpeita. Lifestyle-tekijoita saadaan kartoitettua seka Fa-
cebookista ettéa sdhkopostista helpolla kyselylomakkeella. Esimerkkikysely voisi olla va-
likko, jossa kysytdan mita kuluttaja arvostaa omassa kodissaan (trendikkyyttd, rauhalli-
suutta, turvallisuutta). Naiden tietojen avulla yritys pystyy kohdentamaan palveluitaan pa-
remmin kullekin lifestyle-tyypille.

Innovatiivisuutta, erilaisuutta ja nuorekkuutta yritys voisi tuoda esille lisddmalla aikataulun
mukaisesti lyhyité videoita Facebookiin, joiden idea olisi samanlainen kuin Snapchat-pal-
velussa. Videot kuvattaisiin yrittdjan alypuhelimella ja sisaltoé vaihtelisi aina jokaisessa vi-
deossa. Tyyli olisi kuitenkin rento ja helposti lahestyttava seka hauska. Esimerkkivideoita
voisivat olla video tydmiehista kahvitauolla tai video, jossa jokainen tydmies esittelee teh-
tavidan tyomaalla. Lisdksi jokaisesta tyontekijasta tehdddn oma esittelyvideo, jossa he
kertoisivat tydurastaan yrityksessa, vastuistaan seké tehtavistaan. Talla tavoin yritys ja
sen henkildsto tulee tutummaksi ja helpommin [&hestyttavéksi asiakkaille ja potentiaalisille

kuluttajille.

Hyddyntddkseen Facebookin uusimpia mahdollisuuksia ja palveluita, yritys luo kilpailun,
kayttaen Facebookin 360-video palvelua. Téalldin kuvataan videota rakennustytmaalta,
josta katsojan on Ioydettava alypuhelintaan k&antadmalla ympéaristoon piilotettu sana. Sana

on RAKSA, joka on liitetty tyontekijan vaatteisiin. Oikea vastaus tulee lahettaa yrityksen
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sahkopostiin ja osallistuakseen kilpailuun kilpailijan tulee kirjoittaa sahkopostiin oma ni-
menséa, oikea vastaus seka sahkdpostiosoite. Kilpailun esimerkkiteksti: "Perinteinen tyo-
paiva Rakennus-Pakin rakennustyémaalla Lappeenrannassa. Etsi 360-ominaisuutta hyo-
dyntaen videosta viisi-kirjaiminen sana ja laheta vastaus seké yhteystietosi séhkodpostitse.
Kaikkien oikein vastanneiden kesken arvomme paketillisen Lappeenrannan paikallista
kahvia.” Talla tavoin yritys saa kartutettua sahkopostilistaansa asiakkaiden yhteystiedoilla
sahkoposti- ja jalkimarkkinointia varten. Lisaksi yritys sitouttaa asiakkaitaan toimimaan Fa-
cebook-sivuillaan seké saa kerattyd asiakkaittensa sijaintiin littyvaa dataa, jotka kaikki
auttavat yritystéa kohdentamaan markkinointiviestintddnsa oikein.

Esittelyvideoita tehdessé on tarke&é luoda myds video, jossa yrittaja kertoo hieman yrityk-
sen historiasta, toimintatavoista seka tavoitteista — lyhyt, mutta kattava esittelyvideo. Vide-
ossa esiteltaisiin yrityksen tarjoamat palvelut, historia seka kannustettaisiin asiakkaita ot-
tamaan yhteytta mikali heilla on tarvetta rakennuspalveluille. Yrityksen tulee painostaa
paikallisuutta ja suomalaisuutta. On hyva, ettd kaikki tydntekijat puhuvat omaa murrettaan
esittelyvideoissaan ja, etta esittelyvideoissa mainittaisiin muutama paikallinen projekti,
joissa yritys on ollut mukana. Kaikkein tarkeinta kuitenkin on, etta viestitdan asiakkaalle
yksil6llisesta palvelusta, jota yritys tarjoaa. Jokainen asiakas kasitellaan yksiléllisesti ja ra-
kennusurakka maaritellaan vastaamaan juuri hanen tarpeitaan. Pienen yrityksen etu on
se, etta se on hyvin muokkautumiskykyinen, joka auttaa yritysta vastaamaan monipuoli-
sesti asiakkaiden tarpeisiin. TA&man vuoksi on tarkeaa, etta asiakasta kannustetaan videoi-
den kautta ottamaan yhteytta yrittajaan ja kertomaan omasta tarpeestaan.

Facebook-sivulle yritys lisda ohjevideoita asiakkaiden avuksi ja tueksi. Videoiden sisaltda
ja tarvetta voidaan keraté ja laatia kyselyjen seka useimmin kysyttyjen kysymysten kera-
tyn tiedon pohjalta. Videoiden tarkoituksena on ratkaista asiakkaiden tavallisia, arkipaivan
ongelmia, joita ovat muun muassa sulakkeiden vaihto, erityyppistien lamppujen vaihtami-
nen asunnossa seka tukkeutuneiden putkien avaaminen. Videolla tydmies nayttaa, kuinka
ongelma ratkaistaan oikein ja turvallisesti. Videon lisaksi kirjoitetaan kirjalliset ohjeet
vaihe-vaiheelta ja tarjotaan mahdollisuus ottaa yhteytta yrittdjaan mikali tehtava osoittau-

tuu lilan hankalaksi.

Valttddkseen pitkastyttavaa ja tavanomaista sisaltoa yrityksen tulisi jakaa Facebookissa
olennaisia artikkeleita sek& ajankohtaisia uutisia. TAma viestii asiakkaalle, etté yritys on
ajan tasalla rakennusalan tapahtumista ja trendeista. Lisaksi se antaa yrityksesta asian-
tuntevan kuvan. Jaettu ja relevantti tieto auttaa myos asiakkaita ja Facebookin avulla tieto
saavuttaa suuren yleison. Liséksi kanava on helposti lahestyttava ja monipuolinen tiedon-

valitystyokalu yritykselle. Lisaksi mahdollisille yhteistydkumppaneille on tarkeda saada
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kattava kasitys partneriyrityksestad, osaamisesta ja henkilostéresursseista. Naiden lisaksi
yritys pystyy kayttdmaan Facebookia yritysta koskevien ajankohtaisten uutisten ja tapah-
tumien ilmoittamiseen. N&itd ovat muun muassa uusien tyontekijdéiden hakuilmoitukset,
uusien tyontekijoiden esittelyt sekd huomattavien projektien sek& saavutusten mainitsemi-

nen.

Seuranta

Jatkuvaa kommunikointia asiakkaiden kanssa seka asiakaspalautteiden laatimista. Digi-
taalisten kanavien sisalt6jen seuraaminen; herattaako keskustelua, aktivoituvatko asiak-
kaat, tuleeko yhteydenottoja. Tarkeaa on, etta toimintaa seurataan ja arvioidaan jatkuvasti
eika vain vuoden paatteeksi. Etenkin digitaalisten kanavien toimintaa pystyy helposti ja
nopeasti muokkaamaan vastaamaan asiakkaiden toiveita paremmin. On yrittajan vas-
tuulla seurata markkinointiviestintatoimien onnistumista tai epaonnistumista ja siten kehit-
taa omaa toimintaansa. Asiakkaiden palautteen seka avoimen keskustelun avulla yrittaja
pystyy tulevaisuudessakin vastaamaan asiakkaiden viestintatarpeeseen parhaalla mah-

dollisella tavalla.

Asiakkaita kannustetaan osallistumaan videoiden tekemiseen ja antamaan palautetta vi-
deoilla. Asiakkaat voisivat kuvata videon itse ja kertoa remontin aikana tehdyista paran-
nuksista ja siita, kuinka yritys on onnistunut projektissa. Palaute on rehellista ja suoraa,
mutta arvokasta sek& vakuuttavaa. Kirjalliset palautteet ovat toki hyodyllisia ja lisdavat yri-
tyksen uskottavuutta uusien asiakkaiden silmissé. Useimmiten uudet asiakkaat etsivat
palveluntarjoajista tietoa netista ja kilpailuttavat yrityksia. Aikaisempien asiakkaiden koke-
mukset seka tarinat ovat asioita, jotka potentiaaliset asiakkaat ottavat huomioon vertailua

tehdessaan.

Palautekyselyjen lahettdminen sahkdpostin kautta asiakkaille on hyvéa keino keréaté dataa.
Palautteen avulla yritys pystyy kehittdmaan toimintaansa jatkuvasti asiakkailta saatujen
toiveiden ja kehitysideoiden mukaisesti. Lisdksi palautteen avulla yritys voi l6ytaa mahdol-
liset puutteet ja viat toiminnassaan. Asiakkaita tulee rohkaista antamaan palautetta seka
vastaamaan palautekyselyihin. Hyvana rohkaisukeinona voi olla esimerkiksi arvonta kaik-

kien palautteen antajien kesken.

Yritys jarjestad yhteisia tilaisuuksia toimintojen onnistuneisuuden ja seurannan kasittele-
miseksi. Naihin tilaisuuksiin osallistuu koko henkildsto ja myds produktin laatija voi toimia
tukihenkilona tarvittaessa. Yhteinen analysoiminen seka kehittamisideoiden jakaminen yh-

distavat henkilostoa ja tekevat markkinoinnista yrityksen yhteisen voimavaran.
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Aikataulu

Tammikuu B Helmikuu M Maaliskuu [l Huntikuu [ Toukokuu M Kesakuu B Heinikuu B Elokuu H Lokakuu M Marraskuu B oulukuu
Nostetaan . . . . . — Kerrotaan vuoden
" _ |Kerrotaan Nostetaan yrityksen ~ [Kerrotaan yrityksen ~ |Kerrotaan loma-ajan |Kerrotaan loma-ajan  |Kerrotaan loma-ajan |Esitellaan Nostetaan yhteydenotto [Nostetaan -
Kotisivut yhteydenotto Nostetaan saavutuksia | ) o o o - - ) ) o R kuulumiset ja
N erityisosaamisesta ~|Facebook-sivuja historiasta toiminnasta toiminnasta toiminnasta yhteystyokumppaneita  |mahdollisuuksia anviointikaynteja )
mahdollisuuksia huippukohdat.
Ystavanpéiva-kampanja i ontekiin
Facehook 360-video o y. J . Lo
N . ) Tyontekijan esittelyvideo, Kerrotaan Vhteinen kahvihetki, e o ) , .
Tyontekijan tydmaalta, katsojan o ) ) ) s Tydntekijan esittelyvideo, |Tyontekijan Opetusvideo kodin | Tydntekijéiden
o e b s esittelyvideo, mainostetaan saneerauksista kuvataan Facebook-live (Tydntekijén ) o ) ) e )
esittelyvideo, pitdd loytéa videosta 5-|_ - L . . o . |opetusvideo esittelyvideo, arkisten putkiongelmien|joulutervehdys-video,
. Tyontekjan padsidistervehdys-  [kotisivuja seké Yleisesti video kahvitauolta, esittelyvideo, sekd | . ) ) o e, 1
mainostetaan sauna-  [sana RAKSA o o I . . . .. |oikeaoppiseen seinén  |opetusvideo ratkaisemiseksi. tykkaajat osalistuvat
) L esittelyvideo sekd  |video, kaikki tyontekijat |historia-osuutta,  |(mika,mitd,missd), |osallistujat/tykkadjat |opetusvideo seindssa . L ) s | )
Facebook kampanjaa (kuva (tyontekijdiden o R . ' ) o o maalaukseen sekd sulakkeiden ja muiden  |{Raksamiehen tydpaiva- |joulukorin arvontaan
e o esittelyvideo mukana ja tykkdajat ~ [kehotetaan ottamaan |video kahvitauolta |osallistuvat kilpailuun, ~|olevien reikien ) ) o ) ) ) .
yrittdjastd vaatteista). Lahettdd | ) L L ) - L tarvittavat tarvikkeet  [kodin pienten video, nopeutettu video |(kahvia, suklaata seka
) . e o [tyomaalta osallistuvat yhteytta myos tyomiesten palkintona paikallista  |paikkaamiselle . ) . L )
toppavaatteissa kylman|vastaus sahkdpostilla . o o o (yhteystyokumppani K-~ |sahkdtdiden yhden tyomiehen Rakennus-Pakki Oy:n
. ) ) padsidismunan Facebookin kuulumisista ja kahvia sekd Rakennus- ~|kotioloissa. ) - )
saunan lauteilla). yritykselle, palkintona o N . i Rauta LPR). tekemiseen. arkipaivasta. t-paita).
. R arvontaan. chatin/viestien fiiliksista. Pakki Oy t-paita.
paikallista kahvia sekd
) kautta.
suklaarasia.
Kehotetaan
Kehotetaan
seuraamaan
) tutustumaan . . .
Facebookissa (Sauna- ) . . |Kehotetaan Mainostetaan kotia Mainostetaan
. . Mainostetaan FB- yrityksen kotisivuihin R . R .
kampanja), kehotetaan Mainostetaan ) . ottamaan yhteyttd, |viilentavid ratkaisuja, ~ [Mainostetaan ) . |Facebookia, esitelléan  |Kerrotaan joulun
L Kehotetaan . |kampanjaa, sekd Facebook- o o o Mainostetaan pimean | I
pyytamaan Facebookia seka o kesalomien aikana  (arviointikaynnin facebookin videoita, | . , ) . |erilaisia ratkaisuja kodin |tyajoista,
. ... .. |seuraamaanFB . |kehotetaan sivuihin, Mainitaan e | ... |Mainostetaan facebookin [tullen uusien valaisimien| .. i
Sahkdposti [arviointikéynnillejoko | ottamaan yhteyttd, | Lo [asuntoontyhjilddn |yhteydessd tuodaan  |kehotetaan pitdmddn | _ [lammittamiseen, toivotetaan hyvaa
(ystavanpaivi- o arviointikaynnille niiden sisllosta ja L : e o videoita asennusta / vanhojen [ .
ehostamaan vanhaa ) pyytaméan tyomiehet hoitavat  [jadtelopuikko asiakastiedot L |kehotetaan joulua, mainostetaan
. kampanja) ... . |tarkastamaan yhteydenotto o L . vaihtamista. o o
saunaa tai arviointikaynnille. | .. . N asuntosi/talosi ensihatadn ajantasalla. arviointikaynnin Facebookin kisaa.
- tiivisteitd. mahdollisuuksista ) o .
rakentamaan taysin ) unelmien kuntoon.  [jaghdytyskeinoksi. varaamiseen.
uusi,jopa pieniin (chat/instamessaget/
! hteydenottolomake
kerrostaloasuntoihin. = )
Uusi vuosi, kovat
pakkaset. Sauna-
- kampanjan Ystavanpaiva, kovat Padasidinen, kevit  [Paattajaiset Kesalomat ja Kesélomat ja Kylmd, tuulinen ja )
Huomioitavaa . . . . Pimeys Joulu
Vhteydenotoista pakkaset alkaa ldhestyvat saneeraukset saneeraukset sateinen ilma
arviointikdynnit
iImaisia.
Seuranta Joka kuukausi seurataan kkn kampanjan onnistumista, lukuja sekd tavoitettavuutta. Péivittain seuraan sivustoilla vierailijoiden méarad, niiden lahtosivustoja seké kinnostavimpia sisaltoja sivuilla.
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Liite 2. Vanha yritysilme

Lappeenrannan
RAKENNUSPAKKI OY

Kuva 1. Vanha liikkemerkki

P RAKENNUSPAKKI OY

monipuoliset rakennusalan palvelut ammattitaidolla
yksityis-, yritys -ja julkisyhteisoasiakkaille.

» Etusivu Rakennusurakoinnin, uudisrakentamisen ja saneerausten seka

remontoinnin vankka osaaja Eteld-Karjalassa
» Yritys

Kuva 2. Vanhat kotisivut

Liite 3. Uusi logo seka liikemerkki

- @
PR R-P Oy

Kuva 3. Logo

Lappeenrannan Rakennus-Pakki Oy g

Kuva 4. Liikemerkki
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Liite 4. Havainnekuva yrityksen padivitetyista kotisivujen etusivusta

Lappeenrannan Rakennus-Pakki Oy g

monipuoliset rakennusalan palvelut ammattitaidolla
yksityis-, yritys -ja julkisyhteisoasiakkaille.

» Etusivu Rakennusurakoinnin, uudisrakentamisen ja saneerausten seka
- remontoinnin vankka osaaja Etela-Karjalassa
» Yritys
Rakennusalan pitkan linjan taitaja Paavo Behm siirtyi urakoitsijaksi Lappeenrannan Rakennuspakki Oy
» Palvelut nimen saaneeseen yritykseen jo vuonna 1994 tehtyaan sita ennen pitkan tyouran rakennusmestarina,

vastaavana mestarina seka tyo/projektipaallikkona valtakunnallisissa rakennusalan yrityksissa

» Referenssit g A : o
Vankka vuosien saatossa karttunut perusrakentamisen tyotaito ja osaaminen, yrittajakoulutus

nuat linneat

calked huvi lintettavien vhtai 5 ia
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