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KASITTEIDEN MAARITTELY
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Sosiaalinen media

Interstitiaalit

Word of mouth

Hakukoneoptimointi

Homo contentus

Markkinoinnin vuosikello

Laajennettu markkinoinninkilpailukeinojen malli, jossa tulee perinteisten
kilpailukeinojen liséksi esille Physical evidence (fyysinen ymparisto),
Process (prosessit) ja People (ihmiset). (Bergstrom & Leppéanen 2015,
148.)

Viline, joka on verkkoviestintdymparistd, jonka kautta kédyttajat voivat
jakaa aktiivisesti, kokemuksia ja mielipiteitd, sekd kommunikoida keske-
naan (Leino 2012, 259).

Verkkomainonnan mainokset, jotka ilmestyvat nopeasti naytolle tayttavéat
koko selainikkunan ja hdviavat muutaman sekunnin kuluttua (Bergstrém
& Leppénen 2015, 347-349).

WOM-markkinointi on kuluttaja-kuluttajalle-markkinointia, jossa asiak-
kaat kertovat saamastaan kokemuksesta muille ihmisille (Tandefelt
2016).

Toimenpide, jolla parannetaan hakukoneluotettavuutta ja nostetaan sivus-
tojen nékyvyyttéd (Leino 2012, 235).

Verkkoa ja sen siséltoa aktiivisesti kuluttava ja tuottava ihminen (Hakola
& Hiila, 2012, 36).

Markkinoinnin kokonaisohjelma, johon on kellotettu kaikki toimenpiteet
paivatarkkuudelle (Rope 2000, 602).
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1 JOHDANTO

Markkinointi on yrityksen menestymiselle nykypdivana valttamaton keino. Se on tarked osa yrityksen
toimintaa, joka johtuu kovasta kilpailusta. Markkinoinnin keinot, markkinointiviestinta ja mainonta
saavat aikaan kysynt&a, jotta eri tuotteet ja palvelut myisivat markkinoilla mahdollisimman hyvin.
Markkinoille tulee kokoajan lisd4 uusia tuotteita ja palveluita, jonka vuoksi yrityksen taytyy keksié
keinoja miten erottua markkinoilla edukseen. Markkinoinnilla on monia eri keinoja, joilla saavuttaa
asiakkaiden huomio, mutta tassé opinnaytetydssani keskitdn sen markkinoinnin kilpailukeinoon mark-

kinointiviestintadn sosiaalisessa mediassa.

Markkinoinnin yksi tarkeimmistd ja nakyvimmista keinoista on markkinointiviestinta, joka kohdistuu
yrityksen ulkoisiin sidosryhmiin. Markkinointiviestinnén tavoitteena on parantaa yrityksen nékyvyyttéa
ja lisata joko vélillisesti tai suoraan kysyntaa tuotteille ja palveluille. Strategisessa suunnittelussa on
tarkedd valita oikea sanoma ja kohderyhmat viestintdkanaviin niin, ett4 asetetut tavoitteet saavutetaan
mahdollisimman tehokkaasti ja saadaan aikaan tulosta. Seuranta, arviointi ja tulosten hyddyntdminen
on tarked osa markkinointiviestinnan prosessia. Ndin saadaan selville miten on onnistuttu ja mitka ta-
voitteet on saavutettu, sekd missa yrityksen tulisi parantaa, jotta markkinointiviestinndssa onnistutaan

viel& paremmin.

Mainonta on yksi markkinointiviestinndn muodoista, joka on maksettua, tavoitteellista tiedottamista,
seka se kohdistuu suurelle kohdejoukolle erilaisten mainosvélineiden avulla. Mainonnan tavoitteena on
saada aikaan myyntia ja parantaa yrityksen, seka tuotteiden tai palveluiden tunnettuutta. Mainonnalla
halutaan myos vaikuttaa asiakkaiden mielikuviin. Mainonnassa voidaan kayttda monia erilaisia medio-
ita, mutta monet yritykset kayttavat niistd useampaa yhté aikaa, jolloin voidaan puhua yhteismainon-

nasta, joka on tehokkaampaa.

Opinnéaytetyoni aiheena on markkinoinnin ja mainonnan kehittdminen. Markkinointi kohdistuu mark-
kinointiviestinnan kehittdmiseen sosiaalisessa mediassa ja mainonnassa. Markkinointiviestinta sosiaa-
lisessa mediassa ja mainonnassa ovat nykypaivéana yritykselle tarkeé osa liiketoimintaa, jonka ajankoh-
taisuuden vuoksi aihe kiinnostaa minua. Opinndytety0 tehtiin toimeksiantona maidon hankintaan eri-
koistuneen Ylivieskan Laaksojen maitokunnan Justus-myymélélle. Ehdotin aihetta toimitusjohtaja Ulla
Roiniselle, joka otti idean vastaan ja lahdimme siitd aihetta ideoimaan lisdd. Opinndytetydssani kavin

Iapi erilaisia analyyseja, joilla havainnollistin yrityksen nykytilannetta sosiaalisessa median kanavissa.



Néin pystyi laatimaan suunnitelman siitd, minkalaisia toimenpiteité tulisi tehdd, jotta markkinointivies-

tintaa voitaisiin kehittdd sosiaalisessa mediassa.

Mainontaa paatettiin tehostaa nykyisten mainosten ja esitteiden uudistamisella. Nykyinen mainos ja
esite olivat olleet k&ytdssé jo monta vuotta, jonka vuoksi uudistus tulisi tarpeeseen. Sain myos ilokseni
suunnitella Laaksojen maitokunnalle 100-juhlavuotislogon ja banderollin, jossa tulee ilmi yrityksen
menneet rikkaat vuodet. Justus-myymald mainostaa laadukkaita tuotteitaan kuukausittain lehtimainok-
sessa postitse. Sosiaalisessa mediassa yritys vaikuttaa Facebookissa ja omilla verkkosivuillaan. Face-
bookissa yritys markkinoi erilaisilla kuvilla ja tapahtumilla. Justus tavoittaa kohderyhmansa parhaiten
lehtimainoksen ja Facebookin valityksell&.

Opinnéaytetyoni kehittdmistehtavat ovat

. Sosiaalisen median kayton tehostaminen

° Mainonnan suunnittelu

Tavoitteena opinndytety6llani on kehittédd yrityksen markkinointiviestintdd ja mainontaa niin, etta yri-
tys voi kayttada niitd hyodykseen tulevaisuudessa haluamallaan tavalla ja aikataululla. Lisdksi tavoit-
teena on tuoda esille muita yrityksen markkinointiin ja mainontaan liittyvia kehitysehdotuksia. Opin-
naytetyossani kaydaan lapi markkinoinnin késitetta yleisesti, kasitelladn toimintamuotoja ja markki-
noinnin kilpailukeinoja 7P-mallin mukaisesti. Teoreettisessa osuudessa kdydaan lapi myds mainonnan
muotoja ja vélineitd, sek& mainontaa sosiaalisessa mediassa. K&yn teoriassa lapi konkreettisemmin
myo6s markkinointiviestintaa ja lahtokohta-analyyseja, sekd markkinointiviestintastrategiaa ja mainon-
nan suunnittelua. Ndiden aiheiden ké&sitteleminen teoriassa on mielestani aiheellista, koska ne késitte-
levat opinndyttoni aihetta. Kappale kuusi on empiirinen osio, joka on tdssé opinndytetydssa salainen.
Kuvioon 1 on koottu opinnédytetyon teoreettisen viitekehyksen siséltavét asiat.



fﬂ MARKKINOINTI «\

{ TO/IKAINTAMUO\&\OT 1
KILPAILUKEINOTw
/" 7PINMALLL

KMARKKINO[NT[VIESTINTAH

SIAALINEN
MA A
{ 76 MEDIA N ’NONT\ }

{ SISALTOSTRATEGIA }

KUVIO 1. Opinné&ytetyOn teoreettinen viitekehys



2 LAAKSOJEN MAITOKUNTA

Laaksojen Maitokunta on maidonhankintaan erikoistunut osuuskunta vuodesta 1917, joka vélittaa tuot-
tajien maidon edelleen jalostettavaksi Arla Suomi -yhteistyomeijereihin. Talla hetkell&d Laaksojen mai-
tokunnalla on 81 maidontuottajaa Ylivieskassa, Sievissd, Alavieskassa, Haapavedella, Oulaisissa, Ka-
lajoella, Nivalassa, Pyhdjoella, Muhoksella, Raahessa ja Karsamaella. Liikevaihto on noin 12,5 mil-
joonaa euroa vuodessa, joka muodostuu raakamaidon myynnista sek& osuuskunnan omistaman Justus-
myymalan myynnista. Vuosittainen maidonmé&aré on noin 26 miljoonaa litraa, josta riittdd maitoa lahi-
seudun asukkaille, mutta myds muualle Suomeenkin. (Justus Oy a 2017.) Pitkien tapahtumarikkaiden

vuosien jalkeen Laaksojen Maitokunta juhlii tdnd vuonna 100-vuotis juhlavuotta.

Laaksojen Maitokunnan missio on jérjestad maidontuotantoon liittyvat palvelut tuottajilleen seka tarjo-
ta meijerimyymalédssa Justuksessa tuottajia ja kuluttaja-asiakkaita kiinnostavia tuotteita ja palveluita.
Tehtava on myos edistdd kaikin tavoin tuottajiensa maidontuotantoa erilaisin tuottein ja palveluin seké

maksamalla tuottajilleen alueellisesti kilpailukykyista maidon hintaa.

2.1 Historia lyhyesti

Ylivieskaan perustettiin ennen Suomen itsendistymista Y livieskan osuusmeijeri vuonna 1917, joka oli
yksi monista silloin syntyneista meijereisté jokilaakson alueella. Meijeri rakennettiin Ylivieskaan Sa-
visillan kupeeseen Kalajoen rannalle. Suomen itsendistymisen jalkeen meijerin toiminta kaynnistyi
vuoden 1918 maaliskuussa ja péasi kunnolla vauhtiin kun ensimmainen meijerska, apumeijerska ja
koneenkayttaja olivat palkattu. Muutaman kuukauden jalkeen sattui ensimmadinen vastoinkdayminen
nimittain tuli tuhosi meijerin osittain 31.5.1918. Puolen vuoden jalkeen joulukuussa meijeri oli valmis
aloittamaan toimintansa uudelleen. MyGs monenlaiset pula-, sota- ja muut kriisiajat koettelivat yritysta.
Vastoink&ymisen jalkeen meijeri otti heti tuulta alleen ja otti sai ensimmaisend toimintavuotenaan vas-
taan 78854 kg maitoa ja valmisti voita vajaan 3000 kg. Suomen itsendisyys vahvisti tulevaisuuden
uskoa toiminnalle joka loi suurempaa intoa jatkaa vastoinkdymisen jalkeen. (Laaksojen Maitokunta
2017.)

Meijeri toimi jo vuonna 1974 kahden suuren jokilaakson Kala- ja Pyhdlaakson varressa, jolloin Yli-

vieskan osuusmeijerin nimeksi muutettiin Laaksojen maitokunta (Laaksojen Maitokunta 2017). Meije-



rin kasvaessa vuonna 1953 alettiin rakentaa uutta juustomeijeria hetken empimisen jalkeen ja heti kah-
den vuoden jalkeen tapahtui jo ensimmadinen “juustonlasku”. Meijeri paétyi valmistamaan Emmental-
juustoa, koska kovana juuston ansiosta se kesti pitkat kuljetukset ja sdilytykset, sekd Valio suosi juuri
Emmental-juustoa. Juuston valmistuskapasiteetti oli 1000 kg /pdiva, koska tuolloin juuston kulutus oli
kovin vahaista, noin 2,5 kg vuodessa henkil6a kohden. Juuston valmistuksen ohessa voita valmistettiin
joka tapauksessa suuria madria. Vuoteen 1976 mennessd Emmental-juustojen valmistusmaarat olivat

jo yli nelinkertaistuneet. (Laaksojen Maitokunta 2017.)

Wisconsinin kansainvalisessa juustokilpailussa Laaksojen Maitokunta voitti hopeaa vuonna 1976.
Tuolloin juustomestarina toimi Sakari Juurus. Taman Kilpailun my6ta meijerissa nousi valtava innos-
tus. Veikko Kortesmaan toimiessa juustomestarina paastiin ykkossijalle 1980-luvun alussa ja myo-
hemmin Laaksojen Maitokunta ansaitsi myds monia muita mm. Suomen valtion myontamia palkintoja.
(Laaksojen Maitokunta 2017.)

Nestemaisten maitotuotteiden valmistus lopetettiin Meijerissa vuonna 1978 ja voin valmistus lopetet-
tiin vuonna 1985 ja ylimééardinen rasva alettiin myyda Pohjolan Maidolle. Téhan aikaan aloitettiin he-
rajauheen valmistus. Maidon tarve oli kuitenkin suurempi kuin mitd omilta tuottajilta saatiin, niin alkoi
yhteistyd Keksi-Pohjan Juustokunnan kanssa ja myéhemmin Normilkin ostettua Juustokunnan meijerit

alkoi yhteistyd Kaustisen Osuusmeijerin kanssa. (Laaksojen Maitokunta 2017.)

Laaksojen Maitokunta ja Ingman Foods perustivat Pohjanmaanjuusto Oy:n vuonna 1998. Pohjanmaan
Juusto Oy:lle siirrettiin Osuuskunnan juustoliiketoiminta ja siihen liittyva omaisuus vuonna 2001. Yli-
vieskassa kova isku oli kun Ingman Foods péaatti siirtdd kovien juustojen valmistuksen Kuusamoon
paremman kilpailukyvyn ja tilitystuloksien vuoksi. Pddosa Laaksojen Maitokunnan henkilokunnasta
siirtyi Pohjanmaan Juuston palvelukseen ja silloin Laaksojen Maitokunnan vastuulla oli jatkossa enda
maidonhankinta, jasensuhteet ja tuottajapalvelut. Osuuskunnan toiminta sopeutui hankintameijeritoi-
minnaksi vuoden 1999 kuluessa. Jo aiemmin Meijerin myymala oli avattu muillekin kuin vain tuottaja-
asiakkaille 1990-luvulla ja Justus-myymaéléksi sita kutsuttiin vuonna 1999. Maitoa vastaanotettiin tuot-
tajilta yhteensd 21,4 miljoonaa litraa. Vuoden 1999 loppuun mennessé tuottajia oli yhteensd 195.
(Laaksojen Maitokunta 2017.)

Konttori joka rakennettiin vuonna 1980, luovuttiin vuonna 2006 ja siirryttiin ns. vanhaan konttoriin
myymalan ylékertaan. Uusien vuokratilojen hankinta tuli ajankohtaiseksi 2017 vuoden alussa, koska

vanhan konttorin tilat olivat ahtaat ja epadkaytannolliset. Vilkkaammalla Ylivieskan Savarin liikealueel-



la uusissa vuokratiloissa juhlittiinkin 10 vuotta sitten Osuuskunnan 90 juhlavuotta. Osuuskunta péatyi
kuitenkin rakennuttamaan uudet omat tilat vuonna 2010 ja avajaisia vietettiin vuoden 2011 alussa. Ny-
kyiset yrityksen tilat ovat toimintaan sopivat. Rakennuksessa on Justus-myymaélé ja Laaksojen maito-
kunnan konttoritilat. (Laaksojen Maitokunta 2017.)

2.2 Justus-myymala

Laaksojen Maitokunnan monipuolinen erikoisliike meijerimyyméla myy elintarvikkeita, maatalous-
tuotteita ja lahjatavaroita. Paikallisesti tuotettujen elintarvikkeiden tuotevalikoiman lisaksi myymalan
valikoima pitad sisallddn myds suositut paistovalmiit pakasteet tukkupaukkauksineen. Justus-
myymalasta 16ytdd myos Ylivieskan parhaan gluteenittomien leivonnaisten valikoiman niin tuoreena
kuin pakasteena. Myds muille ruoka-aineallergisille 10ytyy omia vaihtoehtoja. Myymaldn muuhun
tuotevalikoimaan kuuluvat myo6s lahjatavarat, késityot, pesuaineet, tyOvaatteet ja -jalkineet, rehut,

lemmikkien ruoat sakeissd, lypsykonetarvikkeet ja erilaiset maataloustarvikkeet. (Justus Oy b 2017.)

Nykyinen meijeri-myymald on sopeutunut ajan haasteisiin. Myymala palvelee sek& maidon tuottajia,
ettd muitakin asiakkaita Savarin liikealueella Ylivieskassa. (Laaksojen Maitokunta 2017.)



3 MARKKINOINNIN AJATTELU JA TOIMINTATAVAT

3.1 Markkinointi kasitteena

Markkinointi on osa yrityksen liiketoimintaa ja tarked menestystekija nykypéivana ja sille 16ytyy yhta
monta maaritelmaa kuin on maéérittelijadkin. Markkinointi ei ole pelkéstddn mainontaa ja myyntig,
vaan se on asiakaslahtoisesti suunniteltu eri toimintojen kokonaisuus. Markkinoinnissa on tarkeaa tun-
tea asiakkaiden tarpeet ja pyrkié vastaamaan niihin kilpailijoitaan paremmin. Jotta yritys aikoo erottua
kilpailijoista, on keksittavé jatkuvasti uusia markkinointikeinoja. (Aaltonen 2016.) Markkinoinnin kei-
noja kaytetaan hyoddyksi kun yritys esittelee itsedén, tuote- tai palvelutarjontaa. Yrityksen markkinointi
voi hiljaisuudessaan lisata myos kilpailevan yrityksen tuotteiden kysyntdd, koska hyvélla nékyvélla
mainoskampanjalla voidaan herattadé kuluttajan ostohalukkuus ja néin saada heidét vertailemaan kilpai-
levien yritysten tuotteita. (Virtanen 2010, 15.)

Markkinointi nékyy yrityksestd enemman ulospdin, jonka perusteella kasityksia yrityksestd, sen tuot-
teista ja palveluista muodostetaan. Tarked menestystekijéd on yrityksestd ja sen tarjonnasta syntyva
mielikuvia ja ettd tuote on nykyaikainen, tarpeellinen, laadukas, houkutteleva tai edullisempi. Hyva
tuote tai palvelu ei valttamatta myy jos niita ei markkinoida tarpeeksi tai markkinointi kohdistetaan
vaarille asiakassegmenteille. (Bergstrom & Leppanen 2010, 9-10.) Asiakkaiden hintaodotukset tulisi
ottaa huomioon ja asettaa tarjoomalle oikea hinta suhteessa kilpailijoiden hintoihin, sekd asettaa ne
mahdollisimman helposti saataville (Aaltonen 2016).

Markkinointi on ostajan ja myyjéan valista vuoropuhelua. Yrityksen on kannattavaa pitaa ylla myos
suhteita sidosryhmiin, kuten henkiléstoon, tavarantoimittajiin, omistajiin, rajoittajiin. Asiakastyytyvai-
syys ohjaa ja mittaa markkinoinnin onnistumista. Menestyédkseen markkinoilla tarvitaan osaamista
pitkakestoisten ja kannattavien asiakassuhteiden muodostumiseen, seké ajatella ja toimia asiakasl&htoi-
sesti yhteistydssa erilaisten kumppaneiden kanssa. Kehittamaélla ja yllapitdmalla asiakassuhteita pysty-
tdan pitdmaan nykyiset kanta-asiakkaat tyytyvaising ja 16ytamaan uusia potentiaalisia asiakkaita. En-
nen kaikkea markkinoinnin tehtdva on tuottaa asiakkaille ja yhteistyokumppaneille parempaa arvoa.
(Bergstrom & Leppéanen 2015, 8-23.)

Ropen (2005, 11) mukaan markkinoinnin perustana on kilpailu. Eli jos kilpailua ei olisi markkinointia.

Markkinoijalle on oleellista saada asiakas ostamaan ensin hdnen markkinoimansa tuote tai palvelu kuin



muiden kilpailijoiden. Kyse ei ole kuitenkaan samankaltaisen tuotteiden ylitarjonnasta vaan siitd kun
yritys markkinoi ja missd markkinoi. Markkinointi ei liiketoiminnassa ole vain viestintdd ulospdin,
vaan tapa ajatella ja toteuttaa liiketoimintaa. (Rope 2005, 11.) Kotler (2005, ix—xi) madrittelee, etta
markkinoinnin tehtdva on luoda, toimittaa ja saada arvoa asiakkaalle. Markkinointi on ratkaisu kilpail-
la muuten kuin hinnalla. Markkinoijan tavoite ei ole vain myydd, vaan luoda ja rakentaa pitkdaikainen
molemmanpuolin hyddyllinen suhde asiakkaisiin. Markkinoinnin tehtdvd on my6s muuntaa ihmisten

vaihtuvia tarpeita tuottaviksi mahdollisuuksiksi. (Kotler 2005, ix—xi.)

Markkinointi ja myynti sekoitetaan usein keskendin. Myynti alkaa vasta kun tuote on olemassa, kun
taas markkinointi aloitetaan jo aikaisemmin. Markkinoinnilla mé&éritell&an kuinka tuote tai palvelu
julkaistaan, hinnoitellaan, levitetddn ja kuinka menekkia edistetdadn. Naiden jalkeen markkinoinnilla
seurataan tuloksia ja parannetaan tarjousta tuotteesta tai palvelusta. Sitten paatetddn jatketaanko tuot-
teen tai palvelun tarjoamista ja jos ei, niin milloin tarjoaminen lopetetaan. Onnistunut markkinointi
tavoittaa kohderyhmansé. Hyvin hoidettuna markkinointia tehddén jo ennen kuin yritys astuu markki-

noille tai valmistetaan tuotteita ja sité jatkuu myos pitkaan myynnin jélkeen. (Kotler 2005, ix—xi.)

Bergstom ja Leppénen (2010, 15) ovat kiteyttdneet yrityksen markkinoinnin tehtdvat kuuteen eri vai-

heeseen seuraavasti:

1. Luoda myyva tarjooma

2. Tiedottaa yrityksen olemassa olosta seka tuotteiden ominaisuuksista ja kéytttavoista
3. Huolehtia, etté tuotteita on helppo hankkia ja kayttaa

4. Luoda myonteinen kuva seké herattaa kiinnostusta ja ostohalua

5. Myyda tuotteita kannattavasti

6. Yllapitaa ja kehittaa asiakassuhteita (Bergstrom & Leppéanen 2010, 15).

Markkinoijan on pysyttdva kehityksessd mukana ja seurattava muutoksia, jotta pystyy mahdollista-
maan oman menestyksensé kilpailussa. Markkinoijan pitéisi varautua myds tulevaan ja muutoksiin,
kuten kehittamélla palvelumuotoja ja tuotteiden laatua. (Bergstrom & Leppéanen 2010, 15.) Tulevai-
suuden markkinointi onkin asiakaskokemusten synnyttamisté ja niiden jakamista erilaisissa kanavissa.
Markkinoinnin tuloksia mitataan yha enemmaén pdivittdin ja toiminta on mediamaisempaa. (Tolvanen

2014.) Digitaalinen markkinointi yleistyy vauhdilla ja se on jo yhd enemman tata paivaa.



3.2 Markkinoinnin toimintamuodot

Markkinoilla on monta muotoa, joista jokainen perustuu tarkasti harkittuun liikeideaan. Bergstromin ja

Leppasen (2010, 22) mukaan markkinoinnilla on nelja toimintamuotoa:

e sisdainen markkinointi
e ulkoinen markkinointi
e vuorovaikutusmarkkinointi

e asiakassuhdemarkkinointi.

Siséinen markkinointi keskittyy yrityksen omaan henkil6stoon ja tavoitteena on, etta jokainen tyonte-
kija tuntisi ja hyvaksyisi yrityksen liikeidean ja toiminnan. Henkildston tyytyvéaisyyteen vaikuttavat
muun muassa koulutus, kannustus ja yhteishengen luominen. Henkilst6a tiedotetaan aina ensin ul-
koista markkinointia. Tyytyvéinen henkilostd palvelee asiakkaitaan paremmin ja jokainen tyontekija

osaa omalla tavallaan toimia yrityksen markkinoijana. (Bergstrom & Leppanen 2010, 22-23.)

Ulkoinen markkinointi suunnataan yrityksen ulkoisille sidosryhmille. Usein ulkoisessa markkinoinnis-
sa kaytetddn mainonnan eri muotoja. Tavoitteena on tehdé yritysta ja tehda tunnetuksi tarjoomaa, he-
rattda kiinnostusta ja houkutella ostajia asioimaan liikkeessa. (Bergstrom & Leppanen 2010, 22.) Ro-
pen (2005, 31) mukaan ulkoisen markkinoinnillisen tekemisen tavoitteena on aikaansaada kehittad ja
yllapitad tuloksellisia asiakassuhteita. Ulkoisessa markkinoinnissa on kyse siita ettd saadaan aikaan
tuloksellinen asiakassuhde. (Rope 2005, 31.)

Vuorovaikutusmarkkinointia kdytetadan yksilollisten kontaktitilanteiden hoitamiseen kasvokkain. Asia-
kaspalvelija pyrkii palvelemaan yrityksen toimipaikkaan saapuvaa asiakasta mahdollisimman hyvin.
Liikkeessé voi olla muun muassa tuote-esittelyja, tapahtumia tai Kilpailuja. Vuorovaikutusmarkkinoin-
nin tavoitteena on saada asiakas ostamaan tuotteita tai palveluita. (Bergstrom & Leppanen 2010, 22—
23.) Lahtinen ja Isoviita (2004, 9) esittdvat, ett4 tavoitteena vuorovaikutusmarkkinoinnilla on vakuut-
taa asiakas palvelutilanteessa yrityksen ja sen tuotteen paremmuudesta verrattuna kilpailijoihin (Lahti-
nen ja Isoviita 2004, 9).

Asiakassuhdemarkkinointi on ostaneen asiakkaan jatkopalvelua uusiin ostoihin. Tavoitteena on séilyt-

tdd ja kehittdd asiakassuhteita, niin ettd asiakas péatyisi ostamaan uudelleen ja suosittelisi yritysta
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muille. Keinoja asiakassuhdemarkkinoinnilla on muun muassa takuun antaminen, huollon jarjestami-
nen, kanta-asiakasedut ja yhteydenpito asiakkaaseen. (Bergstrém ja Leppénen 2010, 23.) Taulukossa 1.

kéydaan lapi markkinoinnin toimintamuotoja kohteiden, tavoitteiden ja keinojen osalta.

TAULUKKO 1. Markkinoinnin muotojen vertailu (mukaillen Bergstrom & Leppanen 2010, 23)

LITIKEIDEA

Markkinoinnin
muoto

Sisdinen
markkinointg

Ulkeoinen
markkineint

“uorovaikutus-
markkinoing

Asiakassuhde-
markkinoint

Qma

Uudet, nykyiset ja

Asiaklkaat,

Ostaneet

Marl;_l;lnomnln joihin ollaan

il Bt i : asiaklaat
l-ohde henkilosts entiset asiakkaat h Tl e
Ooman eYrityksen tunnettus * Ostava asiakas » Asiakassuhteen
Markkinoinnin henkil5stsn . ) ; sdilyttaminen
tavoite siKiinnostuksen ja * Asiakastyyty- .
* Tyytyvaisyys ostohalun vaEisyys » Asiakassuhteen
s Osaaminen herdttdminen kehittyminen
3 3 eAsiaklkaiden
0 PISITEEIE houkutbeiu
Malr_l;l_;lnqmtl— * Tiedotus * Tarjooma * Asiakaspalvelu » Kanta-asia-
“einoja ) ; ; kasedut
* Koulutus * Hinnoittelu * Tuote-esittelyt
. * Takuu, hueolto,
* Kannustus * Mainonta = Myyntityo

* Neuvonta

« me-henki * Myynninedista- i

minen . yyt}f\féﬂsyys—
kyselyt

s Tiedottaminen i
* Suoramainonta

3.3 Markkinoinnin Kilpailukeinot

Markkinointia tarkastellaan usein kilpailukeinondkdkulmasta. Yleensa puhutaankin 4P:n mallista, jon-
ka muodostavat nelja erilaista kilpailukeinoa: tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta. Kilpai-
lukeinot ovat muuttujia, jotka ovat yrityksen kontrolloitavissa. Néisté kilpailukeinoista kéytetddn usein
nimitystd markkinointimix. Perinteisia Kilpailukeinoja taydennetaan nykyisin hyvin usein henkildstol-
14, jolloin saadaan aikaan 5P:n malli. Markkinointimixin avulla yritys pyrkii saamaan kysyntaa tuot-
teilleen ja palveluilleen sekd tyydyttaméan kysyntdd. Kilpailukeinojen avulla yritys pyrkii luomaan

aseman, jolla se pystyy toimimaan markkinoilla kannattavasti. (Isohookana 2007, 47-48.)

Asiakasmarkkinoinnin paatehtavé on tuottaa parempaa arvoa asiakaskohderyhmille kuin kilpailijansa.
Markkinoijan tulee selvittdd kysyntd, asiakkaiden tarpeet seka luoda, ohjailla, yllapitaa ja tyydyttéa
kysyntéé erilaisten ratkaisujen avulla. Néit& tehtdvid varten suunnitellaan kokonaisuus markkinoinnin

kilpailukeinoista, joilla yrityksen on sitten mahdollista l&hestya asiakkaita muita sidosryhmié. Bernard
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H. Boomsin ja Mary Jo Bitner kehittivat 1980-luvulla laajennetun markkinointimixin (extended mar-
keting mix) eli 7P: mallin. Siihen on lisatty neljan muun perinteisen kilpailukeinon liséksi kolme tay-
dentdvaa kilpailukeinoa, jotka ovat henkilosto ja asiakkaat, toimintatavat ja prosessit, sekd palveluym-

paristd ja muut nakyvat osat. (Bergstrom & Leppénen 2015, 148.)

\\ Tuote ) * \|v|arkk|n0|nt|m|x ‘\ Henkllosto)
o

Hinta ) Mar_kki_noi"nti)
| viestinta
Saatavuus )

\

KUVIO 2. Markkinoinnin kilpailukeinot 5P:n malli (mukaillen Isohookana 2007, 48)

3.3.1 Tuote kilpailukeinona

Tuotteen sanotaan olevan yritystoiminnan sydan. Néin voidaan ajatella, koska toiminnallisessa mieles-
sé kaikki nayttaisi Kietoutuvan tuotteen ympaérille. Tuote ei ole kuitenkaan toiminnan lahtokohta vaan
valine saada asiakas ostamaan. Tuote on kokonaisuus millaisena se nakyy ja minkalaisena asiakas sen
ostaa. Markkinoinnillisessa mielessa tuotteen olomuoto ei ole oleellinen asia. Merkittavéa on se, etta
tuote pystytadan tekemaan jossain suhteessa haluttavaksi ja mielellaan jopa Kilpailullaan edukseen. Nain

tuote-kasitteeseen tulee markkinoinnillinen aspekti. (Rope 2005, 208-209.)

Tuote on markkinointimixin keskeisin kilpailukeino ja markkinoinnillinen kokonaisuus. Tuote on
markkinoitava hyodyke, jota tarjotaan markkinoille arvioitavaksi, ostettavaksi ja kulutettavaksi. Tuo-
tekasite on hyvin laaja, silla se voi tarkoittaa tavaran ja palvelun lisaksi myos ihmistg, paikkakuntaa,
organisaatiota ja ideoita. Tuotteita voidaan ryhmitelld eri tavoin: tarkastella k&ytt6a, ostotapaa, tuottei-
den ik&a ja kestavyytta tai tuotteiden ostajaa. Markkinointikeinot painotetaan esimerkiksi sen perus-
teella millainen tuote on tai kuka sen ostaa. Erilaisten tuoteryhmittelyjen tavoitteena on auttaa ymmar-
tdmaan tuote-kasitteiden monipuolisuutta. Erilaisien tuoteryhmittelyjen tavoitteena on auttaa ymmar-

tdmaan tuote-kasitteiden monipuolisuutta. (Bergstrom & Leppénen 2015. 173-175.)
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Bergstrom ja Leppanen (2015, 174-175) ovat ryhmitelleet tuotteita seuraavasti:

e Tavaratuotteet (autot, kamerat, toimistotuotteet)

e Palvelutuotteet (huoltopalvelut, matkapalvelut)

e Paikkatuotteet (huvipuistot, kauppakeskukset, matkakohteet)
e Aatetuotteet (uskonnot, poliittiset liikkeet, jarjestétoiminta)
e Taidetuotteet (maalaukset, teatteri, musiikkiesitykset)

e tapahtumatuotteet (konsertit, festivaalit, urheilukilpailut)

e Henkil6tuotteet (taitelijat, poliitikot).

Tuote on kerroksellinen kokonaisuus. Tuotteen kerroksia ovat ydintuote, avustavat osat ja mielikuva-
tuote. Kuviossa 3 havainnollistetaan tuotteen kerrokset. Ydintuote on tuote, minka asiakas ostaa tyy-
dyttadkseen jonkin tarpeen. Avustavat osat ovat ydintuotteen péalle rakennettavia elementteja. Ne voi-
vat olla tuotteeseen sisallytettyja tavaroita, kuten mukaan saatavat astiat jaateldannoksissa tai palvelui-
ta, kuten takuu tai huolto. Liséetujen avulla tuotesisaltoon saadaan sellaista houkuttelevuutta, mité ei
yksistaan ydintuotteen avulla saataisi. Mielikuva tuote on tuotteen pintakerros, joka muodostuu tuot-
teen nimestd, nimen visualisoinnista, vériratkaisusta, pakkauksesta, muotoilusta ja mainonnallisesta

tuoteilmeestd, sekd muista asioista minké& asiakas nakee tuotteesta ensimmaisena. (Rope 2005, 71.)

Mielikuvatuote

Asennus
~Avustavat osat
Muotoilu Merkki  VIP-etu
Myynti- YDINTUOTE
2L Laat Pakk
aatu S— akkaus p1ais-
Takul minaisuudet ehdot

Myynnin jalkeinen palvelu

KUVIO 3. Tavaratuotteen kerrokset (mukaillen Bergstrom & Leppanen 2015, 179)

Tarjoomalla tarkoitetaan tuotteiden yhdistelmé&é, joita yritys tarjoaa markkinoille, seké silla tarkoite-
taan yksittdisen tuotteen kokonaisuutta, jolla tyydytetddn ostajan tarpeita (Bergstrom & Leppénen
2015, 180-181). Brandi tarkoittaa yritykseen liitettyd mielikuvaa, joka syntyy imagosta ja maineesta.
Ostopééatos tehdaan herkemmin hyvasté brandistd, jotka ovat yleensd myo6s haluttuja, niistd maksetaan
enemman, sek& niitd kannetaan ylpeydelld. Yritys el voi ostaa brandid mistdan, vaan se tulee luoda ja

rakentaa itse. (Brandnews 2017.)
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3.3.2 Hinta kilpailukeinona

Bergstrom ja Leppénen (2015, 233-234) kuvaavat tajooman ohella hinnan olevan markkinoinnin kes-
keisin kilpailukeino. Sen avulla varmistetaan tuotteen kannattavuus ja taloudellinen ja kaupallinen me-
nestys. Hinta on tuotteen arvon mittari ja muodostaja, seka kilpailuun, kannattavuuteen ja tuotteen
asemointiin vaikuttava tekija. (Bergstrom & Leppénen 2015, 233-234.) Usein my6s hinta liitetddn
laatukasitteeseen eli puhutaan hinta-laatusuhteesta. Tama tarkoittaa asiakkaan kokemaa hyddyn ja

tuotteesta maksetun hinnan suhdetta. (Mantyneva 2002, 84-85.)

Kun lahdetdan tavoittelemaan menestyksekasta hinnoittelua, se edellyttaa yrityksen ymmartavan miten
kustannukset, asiakkaat ja kilpailuympéristd vaikuttavat hinnoittelupdatoksiin. Hinta perustuu kysyn-
taan ja tarjontaan. (Mantyneva 2002, 84-85.) Hinta kilpailukeinona muodostuu hinnan liséksi hinta-
porrastuksesta, alennuksista ja maksuehdoista. Hintaa koskevat paatokset tehdéan tuotteen rakentami-
sen jalkeen. Hinnalla on monta funktiota kaupallisen menestyksen aikaansaamisessa. Se on: tuotteen
arvon mittari ja muodostaja, kilpailuun ja kannattavuuteen vaikuttava elementti, seka tuotteen ase-
mointiin vaikuttava tekija. (Rope 2002, 117.)

Hintap&atoksissd on otettava huomioon yrityksen ulkopuoliset ja sisdiset tekijat. Hinnoittelussa tarkas-
tellaan myds tavoitteita, jotka muodostavat pohjan hinnoittelulle. Hinnoittelu vaikuttaa siihen, millai-
nen imago ja mielikuva halutaan luoda yrityksestda ja sen tarjoomasta, seka miten ne on hinnan avulla
mahdollista sailyttdd. (Bergstrom & Leppanen 2015, 237-238.) Tuotteen hinta tulisi esittdé ostajille
houkuttelevalla tavalla. Hinnalla operoidaan porrastamalla ja paketoimalla hintoja, hintapsykologian

avulla, alennuksilla tai tarjoamalla erilaisia maksuehtoja. (Bergstrom & Leppanen 2007, 145.)

Hinnoittelu voidaan kuvata prosessina. Tarkastellen se etenee vaiheittain seuraavan kuvion 4 mukai-
sesti. Ensimmaéisessa vaiheessa selvitetddn mitd mahdollisuuksia markkinoiden koko, luonne, kehitty-
neisyys, kilpailutilanne ja kilpailijat hinnoittelulle antavat. Toiseen vaiheen tavoitetekijat méaarittelevat
perustat, joita tulee ottaa huomioon tehtdessa hinnoittelup&atoksia. Niit4 ovat imago- ja volyymitavoi-
te, valinemerkitys toisille tuotteille ja asiakassuhdetavoite. Vaiheessa 3. tapahtuvat varsinaiset hinnoit-
telupdatokset: hinnoittelupolitiikka ja -tekniikka. Viimeisessa vaiheessa kdydaan l&pi hinnan mééritte-
lyd, johon kuuluu mk-hinta, varmistus tuotosta, psykologia ja hintakynnys. (Rope 2000, 225-226.)
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HINNOITTELUN TAUSTATEKIJOIDEN MAARITYS
e  Markkinat

e Asiakkaat

e Kilpailutilanne

e Yrityksen hinnoitteluperiaatteet

HINNALLE ASETETTTAVAT TAVOITTEET
e Volyymi
e [mago
e Valinemerkitys toisille tuotteille
e Asiakassuhdetavoite

MARKKINOINNILLISET HINNOITTELUPERIAATTEET
e Politiikka
e Tekniikka

HINNAN MAARITTELY
. MK-hinta
e  Varmistus tuotosta
e  Psykologia
e  Hintakynnys

KUVIO 4. Hinnoitteluprosessin vaiheet (mukaillen Rope 2000, 226)

3.3.3 Saatavuus kilpailukeinona

Saatavuuden tehtdvana on luoda edellytyksia asiakkaiden tarpeiden tyydyttdmiseksi. Saatavuus on
onnistunut kun yrityksen tarjooma on osattu hinnoitella oikein, sen on saatavilla asiakkaan haluamassa
paikassa kun sité tarvitaan ja se vastaa vaatimuksia. Tarjooman ja saatavuuden lisaksi on tarkeaa paat-
tad miten ja mist4 asiakkaat saavat tuotteen. Saatavuudella tarkoitetaankin ostamisen helpottamista.
Saatavuuteen liittyy kolme erilaista ndkokulmaa, jotka ovat markkinointikanavan fyysinen jakelu, sek&
ulkoinen ja sisdinen saatavuus. Markkinointikanava on yrityksen valitsema, erilaisten yritysten tai
muiden vélik&sien muodostama ketju, joiden avulla tuote myydaan eteenpéin markkinoille. Fyysinen

jakelu sisaltaa varastoinnin, kuljetuksen ja tilaamisen. (Bergstrom & Leppénen 2015, 261-262.)

Markkinointikanavassa on tarke&a tarkastella siséista ja ulkoista saatavuutta. Ulkoinen saatavuudessa
tekijoita avulla saadaan asiakas tunnistamaan yritys muiden yritysten joukosta ja helpotettua saapumis-

ta toimipaikkaan. Ulkoisen saatavuuden kilpailukeinoja ovat sijainti, liikenneyhteydet, aukioloajat ja
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liikekiinteiston julkisivu. Siséisen saatavuuden tavoitteena on, ettd toimipaikassa asioiminen on help-

poa, viihtyisaa ja henkilokunnan on asiakkaiden saavutettavissa. (Lahtinen & Isoviita 2004, 112-114.)

Markkinointikanava tarkoittaa organisaation tarjoomiin liittyvéa informaatiota, viestinnan saatavuutta
ja jakelua. Markkinointikanavaa pitkin tarjooma myydaan lopulliselle asiakkaalle. (Hollanti & Koski
2007, 21.) Kuviossa 5 on kuvattu markkinointikanavan valintojen prosessia ja niiden vaikutusta toi-
siinsa. Kanavan pituudella tarkoitetaan kuinka monta vélikatta kanavassa on mukana. Suorassa kana-
vassa myydaén tuottajalta suoraan lopulliselle ostajalle ja epésuorassa kanavassa on yksi tai useampi
valikasi. Kanavan selektiivisyys on sitd kuinka paljon ja millaisia jalleenmyyjid kanavan jokaiselle
portaalle otetaan mukaan. Yksittdisten jalleenmyyjayritysten valinta on riippuvainen toimialasta, tuot-

teesta ja ostajista. (Bergstrom & Leppénen 2007, 154-157.)

Kanavan pituus,
valikésien maara

) 4
Kanavan
valikoivuus
eli selektiivisyys
MARKKINOINTI-
KANAVAN VALINTA

v
Rinnakkaisten kanavien
valinta

h 4
Yksittéisten yritysten
valinta

/TN

KUVIO 5. Markkinoinnin muotojen vertailu (mukaillen Bergstrom & Leppéanen 2007, 155)

3.3.4 Markkinointiviestinta kilpailukeinona

Markkinointiviestinnén tehtavana on yllapitdd vuorovaikutusta markkinoiden kanssa ja tavoitteena on
vaikuttaa tuotteiden tai palveluiden tunnettuuteen ja sitd kautta myyntiin, seké kestavat molempia osa-
puolia tyydyttavat pitk&aikaiset ja kannattavat asiakassuhteet. Nykyaan markkinointiajattelulla koros-
tetaan pitkdaikaisten asiakassuhteiden tarkeyttd. Markkinointiviestintd on asiakassuhteiden luomista,
yll&pitamista ja vahvistamista, jonka tavoitteena on vaikuttaa suoraan ja valillisesti tuotteen ja palvelun
myyntiin. (Isohookana 2007, 62—63.)
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Markkinointiviestinnan tavoitteet ovat johdannaisia markkinoinnin tavoitteista. Tyypillisimpi& tavoit-
teita ovat yrityksen tunnettuuden lisddminen ja tuotteiden tunnetuksi tekeminen, vaikuttaminen asiak-
kaiden asenteisiin, mielikuvien luomiseen ja parantamiseen, seké kanta-asiakassuhteiden luomiseen ja
yllapitdmiseen. Bergstromilla ja Leppasella (2015, 301.) on markkinointiviestinnan tavoitteiden suh-
teet samoja ajatuksia, mutta lisdksi ovat tuoneet tavoitteiksi esille huomion heréttaminen, kilpailijoista
erottautuminen, ostohalun herdttdminen ja asiakkaan aktivoiminen, sekd tuotetun arvon ja hyddyn

viestiminen asiakkaalle. (Bergstrom & Leppanen 2015, 301-302.)

Tavoitteiden tarkastelussa voidaan kéyttaa esimerkiksi AIDASS -mallia (KUVIO 6), joka etenee por-
taittain ja syventyy viestinnan vaikutusmekanismeihin. ADASS koostuu englanninkielen lyhenne sa-
noista Attention (huomio), Interest (mielenkiinto), Desire (halu), Action (toiminta), Satisfaction (tyy-
tyvaisyys), Service (palvelu). Jokaiselle portaikon askelmalle voidaan asettaa erilaiset viestinnalliset
tavoitteet. Rope (2000, 279) kiteyttad, etta viestinnén tavoitteensa on saada ostaja siirtyméan askelmal-

ta askelmalle ja lopulta ostamaan tuote. (Rope 2000, 279.)

Bergstrom ja Leppanen (2015, 302) kuvailevat perusajatuksen AIDASS -porrasmallille niin, ettd kul-
lekin portaalle asetetaan tavoitteet ja keinot joilla asetettuihin tavoitteisiin pééstéisiin. Tavoitteiden
toteutumista seurataan jokaisessa vaiheessa kaytannossa ja tarpeen mukaan viestintdkeinoja muutetaan.
Markkinointiviestinnalla tulisi méaritelld myos strategia, jolla ilmaista viestinnan peruslinjaukset. Ku-

ten kenelle viestintd suunnataan ja miten se toteutetaan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 302.)

Service
. . Tarjoa
Satlsfactmn lisdpalveluita,
Action Va_rmlsta kannusta
Saa a5|akk"gan uustina-
Desire ’ asiakas tvvtvwaisvvs ostoihin
Interest ! Herata ostamaan
. Herata ostohalu
Attention " mielenkiinto
Herata
huomio

KUVIO 6. AIDASS -porrasmalli (mukaillen Bergstrom & Leppanen 2015, 303)

Lahtinen ja Isoviita (2004, 118) jakavat markkinointiviestinnidn informoivaan ja suggestiiviseen vies-
tintdaan. Informoiva viestintddn kuuluu tiedon valittdminen, jolloin kuluttajalle viestitadan tuotteesta tai
palvelusta, hinnoista, maksuehdoista ja saatavuudesta. Suggestiiviselld viestinndlla pyritdan vaikutt
maan kuluttajan asenteisiin ja tunteisiin hyddyntaméalld musiikkia, liikettd, &&nitehosteita, valoja ja

kuvia, seka erilaisia otsikointeja esimerkiksi mainoksissa. (Lahtinen ja Isoviita 2004, 118.)
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Perinteinen markkinointiviestintd kilpailukeinon nékokulmasta voidaan jaotella neljadn eri osa-
alueeseen, jotka ovat henkilokohtainen myynti ja asiakaspalvelu, mainonta, myynninedistdminen ja
tiedottaminen. Isohookana on lisannyt Kuvioon 7 verkko- ja mobiiliviestinnan, koska ne vaativat omaa
erikoisosaamista, sekd ne kasvavat ja kehittyvat nopeasti tdna paivana. Mainonta on jaettu kahteen osa-

alueeseen: mediamainonta ja suoramainonta. (Isohookana 2007, 63.)

Henkilokohtainen myyntity0 ja asiakaspalvelu ovat vélitonta kanssakaymisté asiakkaiden kanssa. Me-
diamainonnalla tarkoitetaan massaviestintdd kun taas suoramainonnalla kohdennettua massaviestintéa.
Myynninedistamisen tavoitteena on tukea myyntihenkilokuntaa ja jakelukanavia, sekd vaikuttaa lop-
pukayttajadan. Tiedottamista tarvitaan yhteydenottoon asiakkaiden kanssa ja sen merkitys korostuu eri-
tyisesti muutostilanteissa. Vahvuutena verkkoviestinnélla on runsaan tiedon jakaminen ja mahdollisuus
luoda valiténta vuorovaikutussuhteita kohderyhmien kanssa, sekéd kehittad erilaisia verkkoyhteisoja.
Mobiiliviestinnall tavoitetaan kohderyhmia henkilokohtaisesti ajasta ja paikasta riippumatta. Markki-
nointiviestinté liittyy kokonaisuutena ottaen tuotteen tai palvelun asiakassuhteen ja markkinoiden eri

toimijoiden valiseen viestintaan. (Isohookana 2007, 64.)

Mediamainonta Suoramainonta

Henkilokohtainen
myynti ja

| asiakaspalvelu
\ .

Myynnin-
\ edistaminen
o elisp

Tiedottaminen

\. Mobiiliviestinta

Verkkoviestinta

KUVIO 7. Markkinointiviestinnan osa-alueet (mukaillen Isohookana (2007, 63)



18

3.3.5 Toimintaymparisto kilpailukeinona

Toimintaympaéristo siséltda fyysisen palveluympariston toimivuuden, konkreettiset tavarat ja asiakkai-
den kokemukset, jotka vaikuttavat toteuttamaan ja viestiméaéan palvelua. (Gurumarkkinointi 2015.) Yri-
tyksen toimintaymparist0 jaetaan ulkoiseen ja sisaiseen toimintaymparistoon. Ulkoinen toimintaympa-
ristd esimerkiksi muodostuu kysynta, kilpailu ja kulttuuriympadristo tekijoisté. Siséinen toimintaympé-
risté koostuu esimerkiksi toiminta-ajatus, liikeidea ja yrityksen voimavarat tekijoista. Ulkoisiin toimin-
tekijoihin yrityksella on mahdollisuus vaikuttaa. Ulkoinen ja sisdinen toimintaymparistd vaikuttaa
omalta osaltaan markkinoinnin toimenpiteisiin ja paatoksiin. (Rikila 2010.)

3.3.6  Prosessi kilpailukeinona

Yritysten erilaiset prosessit koordinoidaan noudattamaan yhtendistd standardoitua linjaa, joka luo asi-
akkaalle turvallisuutta ja laatua ja henkilostolle palvelun laadun toteuttamiseen varmemman pohjan.
Prosesseja voi olla muun muassa tuotteen valmistus, jakelu tai asiakaspalvelu. Varmuus henkilokun-
nassa antaa osaltaan mahdollisuuden luovuuteen asiakaspalvelussa. Asiakas havainnoi asiakaspalvelu-
tilanteessa yrityksen ilmapiiria ja palvelukulttuuria. Yrityksen taytyykin muistaa, ettd asiakas on yri-
tyksen paras arvioija. Prosessien toimivuudella ja sujuvuudella voidaan tehostaa yrityksen toimintaa ja

s&astad kustannuksissa. (Nieminen 2004, 61.)

3.3.7 Henkil6sto ja asiakaspalvelu Kilpailukeinona

Yrityksen kilpailuvaltti ja menestyksen perusta on koko ajan kasvanut henkil4ston ja asiakaspalvelun
merkitys, joka on yrityksen voimavara. Henkildston osaaminen, motivaatio ja viihtyvyys on térkeéssa
asemassa kun halutaan menestya asiakasmarkkinoinnissa. Kun yrityksen kannattavuus paranee, on
silla my6s enemmaéan voimavaroja panostaa henkilostoon, asiakkaisiin, tuotteisiin ja palveluihin, seka
asiakassuhteisiin ja néin syntyy positiivinen kierre. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 153-154.) Markki-
noinnin yksi tarkeimmist4 kilpailukeinoista on asiakaspalvelu. Palvelutilanteessa asiakkaat haluavat
tulla kohdelluksi yksildind. Kun jollain yrityksella on palveluhaluisempi, innostuneempi ja koulute-

tumpi henkil6sto on silla myos kilpailuetua muihin alan yrityksiin. (Lahtinen & Isoviita 2004, 38—-39.)
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4  YRITYKSEN MAINONTA JA MARKKINOINTI

4.1 Mainonnan merkitys

Mainonta kohdistuu suurelle yleisélle, joka on maksettua joukkoviestintdd. Mainonnasta on kyse sil-
loin kun pyritaan tavoitteellisesti tuomaan tietoa tuotteista tai palveluista, tapahtumista, ideoista tai itse
yrityksestd. Mainontaa julkaistaan maksettuna viestintdkanavissa tai muulla tavalla, jolla saavutetaan
suuri kohdejoukko samanaikaisesti. Mainonnan tavoitteet ovat tietoisuuden ja tunnettuuden lisdami-
nen. Tavoitteet tulisi mé&aritella niin, jotta ne voitaisiin saavuttaa ja niitd voitaisiin mitata. Myynnin
tavoitteiden saavuttamiseksi tdytyy panostaa myods markkinoinnin kilpailukeinoihin ja markkinointi-
viestinnan muihin osa-alueisiin. (Isohookana 2007, 139-140.) Mainonnan tavoitteiden saavuttamiseksi
hyddynnetddn useita erilaisia tekniikoita. Viestin vastaanottajiin koetetaan vaikuttaa rationaalisin eli
jarkiperaisin keinoin tai emotionaalisin eli tunteellisin keinoin. (Karjaluoto 2010, 42.)

4.2 Mainonnan muodot ja véalineet

Mainosvalineita valittaessa pyritan l6ytaméan juuri ne oikeat mainosvélineet, joilla pystytdadn tuomaan
sanoma tehokkaasti, mutta taloudellisesti suurelle kohderyhmélle. Kullakin valinetyypilld on omat
ominaispiirteet, jotka olisi hyva tietdd ennen mainosvalineiden valintaa. Erilaiset mainonnan vélineet
jaotellaan mainonnan muotoihin. Mainonta luonteensa puolesta voidaan jakaa mediamainontaan ja
suoramainontaan. Tédssd luvussa késittelen ndiden lisdksi myos tdydentdvdd mainontaa ja >’word of

mouth’’ -mainontaa, sek& ndiden mainonnan muotojen valineita ja kdyttoa.

4.2.1 Mediamainonta

Mediamainonta tarkoittaa, ettd mainosvalineiden eli medioiden avulla tavoitellaan suurta kohdejouk-
koa. Mediamainontaa ovat muun muassa lehti-, televisio-, radio-, elokuva-, verkkomainonta-, seka
ulko- ja liikennemainonta. Toimialat, jotka kdyttdvat eniten mediamainontaa ovat esimerkiksi vahit-
taiskaupat, elintarviketeollisuus, matkailu, liikenne ja palvelujen tarjoajat. Suomessa kuitenkin yha

lehtimainonta on suurin mediamainonnan muoto. (Bergstrom & Leppénen 2015, 310-312.)
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Mediamainonta sopii loistavasti yhdeksi markkinointiviestinndn keinoksi kun tuotteen tai palvelun
kayttéjia tai ostopaatoksen vaikuttajia on paljon. Tallaisia ovat muun muassa kulutustavarat ja varsin-
kin merkkituotteet kun halutaan erottua kilpailijoiden joukosta. Mainonnan etuja ovat muihin markki-

nointiviestinnan osa-alueisiin seuraavasti:

e  Saavutetaan suuri kohderyhma yhté aikaa

e Mediavalinnan avulla mainonta voidaan kohdistaa tietylle rajatulle kohderyhmalle

e Kohderyhma voi olla maantieteellisesti hajallaan

e Kontaktikustannukset voidaan saada alas

e Mainontaa voidaan kayttd4 ostoprosessin erivaiheissa

e Mainonta on tehokasta lanseerauksen alkuvaiheessa, tietoisuuden luomisen vaiheessa.

e Mainosmedioita on useita ja niista voidaan valita tehokkaimmat.

Lehtimainontaa on erilaisissa sanomalehdissg, aikakauslehdissa ja ilmaisjakelulehdissa. Sanomalehti-
mainonnan haasteet ovat mainoksen lyhyt elinkaari ja vérien kayton rajoitteet. Talla mainonnalla pys-
tytdan vangitsemaan lukijan huomio ja infovoimaan tehokkaasti yksityiskohtaisesti. Aikakauslehti-
mainonnan hyvia puolia on informatiivinen kerronta mainoksessa, pitké elinkaari, seka valtakunnalli-
nen kohderyhmé lukijakohtaisesti. (Karjaluoto 2010, 112.) Sanomalehtimainontaa pidetéan yleisesti
ottaen luotettavana mediana. Lehtien lukeminen mobiililaitteilla on kasvanut nykypdivana, jonka
vuoksi lehdet tarjoavat lukijoille mahdollisuuksia ja ratkaisuja, joissa on yhdistetty painettu ja verk-
komainonta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 333-334.)

Televisiomainonta on luonteeltaan aktiivinen, informoiva ja viihdyttava valine. Television ja katsojan
vilille luodaan aktiivinen vuorovaikutussuhde. Silla on mahdollista saavuttaa valtakunnallisesti ja alu-
eellisesti kaikki kohderyhmat. Televisio antaa hyvin paljon mahdollisuuksia luoville ratkaisuille. Tele-
visio vaikuttaa nak@aistiin, kuuloaistiin ja tunteisiin samanaikaisesti. (Isohookana 2007, 148-149.)
Televisiomainonnan haasteet ovat suuri maara hukkakontakteja, korkeat kustannukset ja muuttuvan
median (Karjaluoto 2010, 110). Nykyaan katsotaan televisio-ohjelmia Internetin kautta, joka tuonut

uuden mahdollisuuden mainostaa. (Isohookana 2007, 150.)

Radiomainonta on kiinnostava, monipuolinen ja tehokas mainosvéline. Radiomainonnan kasi tarkeinta
asiaa ovat riittdva toistoméaara ja yksinkertainen viesti, jolla voidaan vedota kuluttajan tunteisiin. (Kar-

jaluoto 2010, 110-111.) Radiomainokset jaotellaan valtakunnallisiin, osavaltakunnallisiin ja alueelli-
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siin asemiin, sek& formaattiradioihin. Radiomainoksissa voidaan vedota jarkeen ja tunteeseen luomalla
erilaisia mielikuvia. Mainoksen suunnittelussa tulee miettia mainoksen tyylilaji, kuten jannitys, huu-
mori tai tunnetasoihin vetoaminen. Musiikilla voidaan ohjata mainoksen tunnelmaa, muistamista, seka

se yhdistaa eri medioissa olleet mainokset toisiinsa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 399-342.)

Elokuvamainonta on luonteeltaan intensiivinen ja vaikuttava, jolla pyritdan luomaan mielikuvia teho-
keinojen avulla. Se toimii yleensa tukimediana ja muistuttajana, seké silla tavoitetaan tehokkaasti eri-
ikaisia katsojia. Elokuvamainonnan vahvuudeksi luokitellaan paikallisuus, intensiivisyys, hyva muis-
tiarvo ja yksilollinen kokemus, seka mielentila, jolloin saadaan vangittua yleison huomio. Elokuvissa
esitetyt mainokset muistetaan paremmin kuin tv-mainokset. Elokuvamainonnalla on my6s heikkouk-
sia, jotka ovat muun muassa pieni peitto, kausiluonteisuus ja nopeus.. Kun taas haasteita ovat kohdis-

taminen, korkeat kustannukset ja muistijaljen hyodyntaminen. (Karjaluoto 2010, 122- 123.)

Verkkomainonta on nykypdivané hyvin yleistd ja monimuotoista, sekéd nettimedioiden kulutus on li-
sadantynyt voimakkaasti. Mainos voi olla hyvin monenlainen, kuten staattinen kuva, animoitu kuvaesi-
tys tai videoklippi. Tavoitteita mainonnan suunnittelussa on esimerkiksi uuden tarjooman tunnetuksi
tekeminen, kavijoiden houkuttelu kotisivuille ja kuluttajatutkimus. Verkkomainonnassa kaytetéan
yleensa neljaé eri mainostyyppid, jotka ovat bannerit, suurtaulut ja Interstitiaalit tai karusellimainokset
(Bergstrom & Leppanen 2015, 347-349). Tarkead verkkomainonnalla on kohdistettavuus. Mita koh-
distetumpaa verkkomainonta on, sitd tehokkaampaa se on. Mainosten kohdistamisessa voidaan kayttaa

esimerkiksi Google AdSense-ohjelmaa tai asiakkaiden IP-osotteita. (Karjaluoto 2010, 141-143.)

Isohookana (2007, 154-155) jakaa ulkomainonnan kolmeen ryhméén: varsinainen ulkomainonta, lii-
kennemainonta ja muu ulkomainonta. Varsinainen ulkomainonta kattaa paikallisen ja valtakunnallisen
ulkomainonnan. Ulkomainonnan vélineita ovat muun muassa pylvastaulut, mainospilarit, valotaulut,
pylvastaulut tai jattitauluissa valtateiden varsilla. Litkennemainontaan voi tormat4 bussien, junien,
metrojen, raitiovaunujen sisa- ja ulkopuolella. Kulkuneuvot liikkuvat kaupungilla aamusta y6hon jol-
loin mainokset ovat kokoajan niin sanotusti etusivulla. Muuta ulkomainontaa on muun muassa mai-
nonta lento- rautatie-, metroasemilla ja hiihtokeskuksissa, myymaloiden yhteydessé tai laheisyydessa

tapahtuvaa mainontaa on esimerkiksi ostoskoreissa ja -kérryissa. (Isohookana 2007, 154-155.)

Ulko- ja liikennemainonta kehittyy kokoajan monipuolisesmmaksi mainonnaksi, jolloin perinteisista
julisteista siirrytddn nykypéaivaan. Digitaalisuus lisadntyy kokoajan ja tuo mainonnalle uusia mahdolli-

sia ja innostavia toteutuksia, joilla saadaan entistd enemméan kohderyhmien huomiota. Digitaaliset nay-
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tat sijaitsevat esimerkiksi kauppakeskuksissa, jolloin niissé voidaan nayttédd liikkuvaa kuvaa, aanté,
musiikkia, kolmiulotteisuutta ja kokoratkaisuja. Heikkoudet ovat ulkomainokset, jotka ovat nopeasti
ohi ihmisten liikkuessa, mainokset saattavat joutua myos ilkivallan kohteeksi ja heikkous ulkomainok-
silla on myos sééolosuhteet, koska sateisina padivind mainokset tavoittaa kohderyhmia vahemman kuin

aurinkoisina paivind. (Isohookana 2007, 155.)

4.2.2 Suoramainonta

Suoramainonnalla tarkoitetaan tavoitteellista ja itsendistd mainosten toimittamista suoraan tarkkaan
valikoiduille kohderyhmille. Suoramainonta voi olla niin osoitteellista kuin osoitteetonta mainontaa.
Se voi olla myds sahkoistd mainontaa eli sahkoposti- ja mobiilimainontaa. Sdhkdinen mainonta kehit-
tyy kovaa vauhtia (Isohookana 2007, 157.) Suoramainonta on henkilokohtaista viestintéa ja sen vuoksi
my0s tehokasta. Tavoitteena on asiakkaan reaktio, kuten kilpailuun vastaaminen, listatietojen kysymi-
nen ja tilaukset. Suoramainontaa kéytetddn yleisesti asiakassuhteiden yll&pitdmiseen, kehittdmiseen,
seka kuluttaja- ja yritysmarkkinointiin, seka kohdistus on helpompaa tarkasti rajatulle kohderyhmalle.
(Bergstrom & Leppéanen 2015, 359.)

Osoitteellinen ja osoitteeton suoramainonta ovat suorapostituksia, jotka tulevat postin vélityksella.
Osoitteellinen suoramainonta tarkoittaa, ettd vastaanottajasta tiedetddn ainakin yhteystiedot. Tamén
vuoksi suoramainontaa kéytetdén kohdistetuissa kampanjoissa, joita ovat muun muassa kulutustuottei-
den markkinointi ja myynti yrityksille (BtoB-markkinointi). (Suomen mediaopas 2017.) Asiakasrekis-
teriin tallennetaan asiakkaan yhteystiedot ja muut kohdistamisessa kaytettavét tiedot, jotka keratdéan
asiakkailta tai ostetaan kolmansilta osapuolilta. Rekisteritiedot voivat sisaltdd yhteystietojen liséksi

myo0s tietoa henkilokohtaisista ominaisuuksista tai kiinnostuksen kohteista. (Suomen mediaopas 2017.)

Osoitteetonta suoramainontaa kaytetaan paikallisissa kampanjoissa. Mainokset toimitaan jakelukohtei-
siin, kuten kotitalouksiin tai kadunvarressa olevien autojen tuulilasipyyhkimiin. Mainoksien jakelun
hoitaa yleensa posti, yksityinen jakeluyritys tai sanomalehden jakelu, mutta pienempi jakelu on mah-
dollista tehdd myos yksityisesti. Osoitteelliseen suoramainontaan on etuna edullisemmat kustannukset.
Tavallisempia osoitteettomia suoramainoksia ovat koteihin jaettavat lehtimainokset ja kuvastot, seké
lentolehtiset joissa esitelldan tuotteita, palveluita tai tapahtumia. Lentolehtisi& jaetaan my6s usein kau-

pungilla ja ilmoitustauluilla. (Suomen mediaopas, 2017.)
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Sahkoinen suoramainonta on mainostajalle edullista ja nopeaa mainontaa. Sahkdinen mainonta tarkoit-
taa mainontaa sahkopostitse tai mobiililaitteen vélityksell& tehty4 suoramainontaa. Sahkopostin kéyttd
BtoB-markkinoinnissa on hyvin yleistd, mutta se on véhdisempad, koska siihen tarvitaan vastaanotta-
jalta erillinen lupa. Asiakkaalla tulee olla myds mahdollisuus katkaista mainonta helposti, ettei mai-
nonta muutu epatoivotuksi. Sahkdpostimainonnan kautta on voi tehda myos kyselyité, kartoittaa asiak-
kaiden tarpeita ja tyytyvéisyyttad. Etuna asiakkailla on nopea palautemahdollisuus, pyytéa tarkempaa

tarjousta tai lisatietoja. (Bergstrom & Leppanen 2007, 208-209.)

Matkanpuhelimen tai muun mobiililaitteen valityksella voidaan tiedottaa, muistuttaa, heréattaa kiinnos-
tusta, tehda tarjouksia, opastaa ja neuvoa, yll&pitdd asiakasrekisterid, tehda tyytyvaisyyskyselyita ja
markkinatutkimuksia, seka lisaté ostohalua tai myyda tuotteita. Mobiilimarkkinointi kehittyy jatkuvasti
eteenpdin ja nain ollen mobiilipalvelut lisddvat kayttdjid ja mainontaa, sekd myyntia. Silla voidaan
my0s tdydentéda ja tukea muuta mainontaa, kun halutaan kokeilla uusia mahdollisia lahestymistapoja
rajatulle kohderyhmaélle. Mainonnassa kéytetddn yha enemman &ania, kuvia, videoita, grafiikkaa, jotka

antavat ja luovat asiakkaalle mielikuvia. (Bergstrom & Leppanen 2007, 207.)

Suoramainonnan etu on monipuolisuus, riippumaton ajankohta, sisaltd, kesto, nopeus, kohderyhman
maéarittely, henkilokohtaisuus, luovuus, palaute saadaan nopeasti ja on mitattavissa, sekd on mahdollis-
ta jatkokontaktiin. Heikkouksia ovat esimerkiksi vanhentuneet osoitteet, nimien kayttd, vastaanottajaa
ei kosketa lahetyksen sanoma, ei kiinnosta suoramainoslahetys, tai kokonaisuus arsyttaa, suoramainos

ei erotu muun postin joukosta, liike henkil6kohtaisuus. (Isohookana 2007, 158-159.)

4.2.3 Taydentava mainonta

Mainontaa voidaan tdydent&a toimipaikka-, messu-, tapahtuma-, sponsorimainonnalla, sek& hakemisto-
jen ja luetteloiden kaytolla, jolloin puhutaan tdydentdvéstd mainonnasta (Edu 2010). Toimipaikka-
mainontaa tapahtuu niin yrityksen sisé- kuin ulkopuolella, kuten ndyteikkunamainonta, kuulutus-
mainokset, julisteet tai siséisen tv-mainoskanavan mainokset. Toimipaikkamainonta on myos yrityk-
selle kokonaisviestintdd. (Rope 210-211.) Rakennuksissa olevat ulospdin nékyvat erilaiset kyltit ja
mainokset muistuttavat yrityksestd ja sen sijainnista. Nayteikkunoilla voidaan tuoda esille huomiota
ulospdin, joka on myos edullinen ja tehokas tapa. Sisdisessa toimipaikka mainonnassa kaytetaan esi-
merkiksi hyllyreuna- ja tuoteryhméopasteita, tuotekuvia, logoja, teippauksia, lattiatarroja, julisteita,

esitetelineitd, tv- ja tietokoneruutuja ja ostoskarrymainoksia. (Bergstrom & Leppénen 2015, 321-323.)
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Tapahtumia on hyvin erilaisia seminaareista vastaanottoihin ja lehdistétilaisuuksiin. Tapahtumat voi-
daan luokitella my6s siséiseen viestintdén, kuten yritys- tai markkinointiviestintdan. Tapahtumien ta-
voitteeksi voidaan asettaa brandin vahvistaminen, asiakassuhteiden luominen, yllapitdminen ja vahvis-
taminen, erilaisten palveluiden lanseeraus tai myynti. Tapahtumien vahvuuksia ovat muun muassa
elamyksellisyys, huomio, vuorovaikutus, kontrolloitavuus, segmentointi ja intensiivisyys ja henkil6-
kohtaisuus. Tapahtumilla on myds heikkouksia, jotka arvioidaan olevan esimerkiksi nopeasti ohi ja

riippuvuus ulkoisista tekijoista. (Isohookana 2007, 170-171.)

Messut ovat tarked myynninedistdmisen muoto. Messuja jarjestetaan erilaisille yrityksille, jalleenmyy-
jille tai kuluttaja-asiakkaille. Messuille osallistuminen vaatii yritykseltd huolellista valmistelua ja
suunnittelua. Jotta messuille osallistumisen asetettuihin tavoitteisiin paastaisiin péaatettddn mita tulee
valmistella ennen messuja, mita tehdd messujen aikana ja mitka ovat sen jéalkeiset toimenpiteet. Mes-
suille osallistumisen tavoitteita ovat esimerkiksi esitell& uutuus tuotteita tai palveluita, saada aikaan
myyntid, tukea myyjien ty6td, luoda ja vahvistaa asiakassuhteita, vaikuttaa yritys- ja tuotekuvaan, seka
luoda kontakteja muihin sidosryhmiin. (Isohookana 2007, 166-167.)

Sponsoroinnilla tarkoitetaan henkilon, ryhman, tapahtuman, jarjeston, elokuvan tai jonkun muun koh-
teen rahallista tukemista tai vuokraamista kaytettdvaksi markkinoissa edistamaan yrityksen myyntia.
Sponsoroinnin tulisi olla tavoitteellista toimintaa. Tavoitteena on tukea positiivisesti tuotteen, palvelun
tai yrityksen mielikuvaa ja tunnettuutta, seka vahvistaa brandia, vaikuttaa myyntiin ja luoda mediajul-
kisuutta. Sponsoroinnin valinnassa tulisi ottaa huomioon muun muassa sponsoroinnin rooli markKki-
nointiviestinnassd, periaatteet, mikd on yrityksen ja sponsoroitavankohteen valinen yhteys, millainen
on julkisuusarvo ja mediandkyvyys, seka kustannukset ja millaiset tavoitteet asetetaan. Sponsoroitaes-

sa jotakin tapahtumaa puhutaan tapahtumasponsoroinnista. (Isohookana 2007, 168-169.)

Hakemistoja ja luetteloita pidetéan tarkedna viestintdkanavana varsinkin pienille yrityksille. Hakemis-
tot sisaltavat tietoja tuotteiden myyjistd, yhteystiedoista ja sijainneista. Hakemistoa kayttavat usein
asiakkaat, jotka ovat tehneet hankintapéaatoksen ja heill4 on tarve ostaa jokin tavara tai palvelu. Mai-
nostajalla on mahdollisuus kéyttdd painettua hakemistoa esimerkiksi puhelinluetteloa tai online-
hakukanavia mainosvalineend. Hakukoneita pidetdan tarkeand, koska ne ovat niin sanotusti tietokanta,
johon automaattisesti keradntyy ja tallentuu tietoa verkkosivujen siséltdmasta tiedosta. Suurin ja tunne-
tuin hakukone on Google. Karkipaahan sijoittuminen hakukoneessa on tarkeaa yritykselle, koska vain
osa kayttgjista selaa hakutuloksia ensimmadisestd sivusta pidemmalle. Hakukoneissa sijoittumiseen

vaikuttavat otsikointi, sivujen sisaltokuvaus, annettujen hakusanojen lukumaaré, sijoittelu ja laatu, seka
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sivuston kavijaméaara. Hakupalveluihin on mahdollista yrityksen ostaa mainostilaa, kuten tuotteilleen,
palveluille, tapahtumille ja luomaan yrityksen mielikuvaa. (Isohookana 2007, 168-169.)

Hakukoneet ovat yksi kustannustahokkain ja joustava tapa tehdé internetmainontaa, seka tehokas keino
kasvattaa kavijamaarad. Talloin puhutaan hakukonemarkkinoinnista. Hakukoneiden hyodyntdminen
markkinoinnissa kasvaa jatkuvasti. Se voidaan jakaa hakusanamainontaan, nakyvyyteen verkkohake-
mistossa, sek& hakukoneoptimointiin. Hakumainonnassa mainostajat ostavat mainoksia nakymaan eri
hakukoneiden tulossivuilla ja hakukoneiden yhteistydokumppaneiden verkkosivuilla. Paasaantoisesti
mainokset ovat tekstin muodossa, mutta voivat myos olla suosittuja kuva- ja videomainoksia. Haku-
mainonta on yleensd myds kohdistettua. Hakukoneoptimoinnilla pyritddn parantamaan sivuston I6ydet-
tavyyttd. Hakukonemarkkinointi kannattaa ostaa palveluntarjoajalta, koska he osaavat luoda tulokselli-
suutta ja kustannustehokkuutta. (IAB 2017)

4.2.4 °>>Word of mouth’’ -mainonta

’Word of mouth’> -mainonta toimii samalla idealla kuin perinteinen puskaradio, jonka avulla tieto
levidd nopeasti ja tehokkaasti. Kokemus jonka ystavasi saa ja kertoo siitd eteenpdin muille tutuilleen
jatkuvaa word of mouth -mainontaa. Kun suositus tulee mahdollisimman luotettavalta lahteeltd, niin
vaikutus on positiivinen. Word of mouth -mainonta toimii samalla tavalla myds sosiaalisessa mediassa.
Word of mouth -markkinointiin voi jokainen tormé&ta seuraaman tuttavan, henkilon tai mielipidevaikut-
tajan asemassa olevan bloggaajan, toimittajan tai vaikka julkisuuden henkilon somekanavissa, jolloin
naista puhutaan suosittelijoina. Myos brandin itse jakama sisaltd voi lahteé levidmaan, jolloin sosiaali-
sen median markkinointi on onnistunut varsin hyvin. Yrityksen jakama sisaltd tavoittaa mahdollisesti
tuhansia ihmisia vahaisella vaivalla ja edullisesti. Nykypéaivana Word of mouth -markkinointia pide-
taan tarkeédna suositusten, mielipidevaikuttajien ja sosiaalisen median markkinoinnin muodossa, koska

tutkitusti sen on katsottu vaikuttavan asiakkaiden ostopaatoksiin. (Tandefelt 2016.)

4.3 Mainonta sosiaalisessa mediassa

Verkkomainonta on hyvin monipuolista, joka jatkaa kasvuaan ja siséllét monipuolistuu. Mainos voi

olla staattinen kuva, animoitu kuvakehys, videoklippi, perinteinen kuva ja kuvateksti -yhdistelma.

Verkkomainonnalla on mielikuvia ja tunnettavuutta lisddvia tavoitteita. Nama voivat tayttya, vaikka
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itse mainosta ei koskaan klikattaisi kertaakaan. VVerkkomainostajan tulisi kokeilla klikkipohjaisen mai-
nonnan ostamista. Klikkipohjaisia kampanjoita voidaan tehd& hakukoneissa, kuten Googlessa tai eri-
laisissa sosiaalisen median kanavissa, kuten Facebookissa. Yrityksen on lahtokohtaisesti tarkeda tehda
aina verkkomainontaa, joka houkuttelee klikkaamaan mainosta ja siirtymé&an mainostajan sivuille.
Né&in todenndkdisyys kaupan syntymiseen kasvaa merkittavésti. Verkkomainonnan toimivuutta voi-

daan seurata tilauksen aikaansaamiseen saakka. (Leino 2012, 259.)

Mainoksen ei tarvitse olla liikkuva ja vilkkuva toimiakseen. Hyvia tuloksia tuo sellainen verkko-
mainonta, joka on kohdistettu ja relevantti juuri silld katseluhetkelld. Yrityksella on todella monia
mahdollisuuksia nékya verkon ostetussa mediassa. Tallaisia ovat muun muassa display-mainonta, ha-
kukonemainonta, sosiaalinen media, pelien sisélld tapahtuva mainonta, netti-tv-mainonta, mobiili-

mainonta, radiomainonta ja mainonta sahkoisissa uutiskirjeissa. (Leino 2012, 259-263.)

Markkinoinnin tapoja on monia ja yksi niistd on some-markkinointi, jossa kaytetdan Internetin sosiaa-
lisia alustoja kuten: Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter, Flickr ja Youtube. Naissé valitetdan kau-
pallisia viesteja mahdollisille asiakkaille. Yleensd mainostajat suuntavat sinne missa potentiaaliset
asiakkaat viettdvat paljon aikaa ja nykypdivana sosiaalinen media on lahes kaikille arkipdivaa ajasta
riippumatta ja nédin ollen asiakkaita tavoitellaan parhaiten Internetin kautta. Verkkomainonnassa voi
kayttdd myos erilaisia kampanjoita, joilla kalastella asiakkaiden mielenkiinto. Hyvin suunniteltu on
puoliksi tehty, mutta verkossa pystyy tekemaan paljon nopeita muutoksia kustannustehokkaasti. (Leino
2012, 259-264.)

4.4 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisella medialla ei ole tiettyd maaritelmad, mutta sill& tarkoitetaan uusia palveluita ja sovelluksia,
joita kaytetdan Internetissa. Naissé yhdistyy kayttajien valilla kommunikaatiota ja sisallontuotantoa.
Sosiaalisen median kaytté on yleistynyt viime vuosina todella kovaa vauhtia. Sosiaalisella viitataan
ihmisten véliseen kanssakdymiseen ja medialla kanaviin ja informaatioon, joiden kautta mediaa jaetaan
ja vélitetdan eteenpdin. Joukkoviestinnasta sosiaalinen media eroaa siind, etteivét kayttdjat ole vain
vastaanottajia vaan voivat myds kommentoida, tutustua muihin ja jakaa sisaltod. Sosiaalisen median

erilaisia tunnuspiirteitd on helppokayttdisyys, nopea omaksuttavuus ja maksuttomuus. (Hintikka 2008.)
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Sosiaalinen media viittaa my0s erilaisiin aktiviteetteihin, missa yhdistyy netti, viestintd ja vuorovaiku-
tus sanojen, kuvien, videoiden ja &anien avulla. Sosiaalinen media voi olla pieni suljettu ryhma tai suu-
ri kokoontumisalusta mihin jokainen voi liittyd mukaan. Sosiaalisen median kanavia on useita, kuten
Facebook, Instagram, Youtube, Pinterest, LinkedIn ja Twitter. Lista voisi jatkua loputtomiin. Nyky-
paivana sosiaalinen media on jokaiselle niin yleistd, ettd kanavia kéaytetd&n lahes kokoajan ajasta ja
paikasta riippumatta. My0s yritykset ovat siirtyneet tuomaan yrityksen toimintaa sosiaaliseen mediaan.

Sielld missa asiakkaat, niin siella myos yritys. (Leino 2012, 113-114.)

4.4.1 Facebook-markkinointi

Facebook on nykypdivana tarkein yksi osa sosiaalista mediaa. L&hes kaikki asiat linkittyvat Faceboo-
kiin tavalla tai toisella. Yrityksessd pohditaan mahdollisuuksia markkinoida sosaalisessa mediassa,
joista Facebook sijoittuu listan karkipaahan. Facebook-markkinoinnin tehtdva on luoda asiakaspalve-
lua, viestintaa ja sisaltda. Julkaisuilla pyritadn tavoittamaan nyKyiset ja uudet potentiaaliset asiakkaat.
Facebookin vahvuuksia on reaaliaikaisuus asiakasviestinnassa ja suoramarkkinoinnissa. Kilpailujen ja
muiden aktivointien avulla pystytdan keradmaan tietoa asiakkaiden mieltymyksista ja kiinnostuksen
kohteista. Facebook on mediandkyvyyden kannalta ilmainen media. Kun onnistuu julkaisemaan sivul-
laan hyvéaa sisaltod, joka keraa reagointeja, voidaan puhua onnistuneesta markkinoinnista, jolla ansai-
taan nakyvyytta. Ansaittu media on uskottavinta mediaa. (Leino 2012, 128-130.)

Facebook-markkinointi on asiakassuhteiden kehittamistd ja suunnitelmallista myynninedistamista.
Mielikuvitus on vain rajana Facebook-sivujen siséllon tuotannossa. Yrityksen on hyva myods jakaa
sisaltéa Facebookiin ainakin kerran péivassa, mutta mitd useammin niin sen parempi. Téarkeéa on olla
sivustolla aktiivinen ja kdyda aina tarkistamassa, onko tullut uusia reagointeja tai muuten vain yrityk-
sen menoa. Yrityksen on hyvé reagoida seinélle tuleviin kommentteihin nopeasti. Facebookissa on
tarkedd keskittya statuspaivityksiin. Statuspéivityksien loppuun on hyvé laittaa kysymys, jotta saatai-
siin aikaan keskustelua. Kuvien, videoiden, kampanjoiden, kilpailujen, kyselyiden avulla saadaan luo-

tua rikasta sisaltod, joka kiinnostaa ja herattdd mielenkiinnon asiakkaissa. (Leino 2012, 129-136.)
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4.4.2 Instagram-markkinointi

Facebookin omistama Instagram-kuvapalvelu on noussut suureen suosioon kuva- ja video -
markkinoinnissa. Tama on yritykselle taas yksi alusta lisad, jossa markkinoinnin mahdollisuuksia voi-
daan harkita. Instagram-markkinoinnin kannalta on tarkedd, ett4d maarittelee kohderyhmét tarkasti joita
ldhtee tavoittelemaan. Taytyy ajatella kohderyhma oman tuotteen tai palvelun kannalta. Nykypéaivana
Instagram-markkinointi on brandin rakentamista ja jolla rakentaa ihmisille uusia mielikuvia sisallolla.
Pelkka tuotekatalogi ei riitd, vaan yrityksen taytyy julkaista erilaisia kuvia ja siséltod, jotka kiinnosta-
vat kohderyhmaa. (Digimarkkinointi 2014.) Tavoitteeksi kannattaa maaritell& seuraajien kasvu. Mark-
kinoinnissa on onnistunut kun kanava kasvaa tasaisen tahtiin. Kuvakisat ovat yksi tapa luoda néky-
vyytta ja seuraajien kasvun maaraa. Erilaisia kisoja kannattaa jarjestaa vasta kun on maaritellyt oman

Instagram kanavan tyylin ja tietdd mika asiakkaita kiinnostaa Instagramissa. (Digimarkkinointi 2014.)

4.5 Yrityksen verkkosivut

Verkkosivujen avulla yritys pystyy tarjoamaan tietoa sen eri tuotteista tai palveluista ja niiden siséllos-
td (Rope 2005, 114). Yrittajien lasndolo verkossa on nykypdivana tarpeen ja l0ydettavyyttd pidetaan
myos todella merkityksellisena. Lahes jokaiselta yritykseltd vaaditaan omat verkkosivut, seka esimer-
kiksi Blogi, Facebook, Instagram, Twitter, verkkosivut ja verkkokauppa. Néista jokaisen tulisi l0ytya
hakukoneesta, jotta 16ydettavyys oli mahdollisimman helppoa. Minkaan yrityksen ei tulisi vahatella
verkon voimaa. Jokaisen yrityksen eri kanavat tulisi toimia kuin kdyntikortti, josta I0ytyy kaikki yri-
tyksen yhteystiedot ja linkit muihin kanaviin. Verkkosivut toimivat monipuolisen ajankohtaisen sisél-
I6n jakelupaikkana. (Leino 2012, 80-81.)

Yrityksen verkkosivujen on tarkedé olla toimivat, tehokkaat ja esteettiset. Tyyli muodostuu fonttien,
kuvien ja varien, seka bannereiden muotoilusta l&htien. On varottava esitemaistd kuollutta verkkosivua
ja lilan tayteen sommiteltua, sekd liika Kirjavuutta grafiikan ja multimedian k&ytdssa. Sivuston som-
mittelun tulisi olla avaraa ja selkedd. Korkeintaan 2-3 selkedd varia ja tekstityyppia luovat rauhallisen
informaatioympariston. Valokuvien kaytossé kannattaa noudattaa myos maltillista linjaa. Laadukkaat
ja sdvymaailmaltaan avaruutta luovat varikuvat ndyttavat ilmavimmilta ja raikkaammilta. kuin printti-
mainonnassa. Tavoitteena on luoda selkeydelld, raikkaudella ja véreilld sivusto, joka synnyttad kaup-
paa, seké saa aikaan positiivisia mielikuvia kayttokokemuksista, yrityksesta ja sen tuotteista. (Niemi-
nen 113-114.)
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5 MARKKINOINTIVIESTINNAN JA MAINONNAN SUUNNITTELU

5.1 Markkinointiviestinnan keinot ja muodot

Markkinointiviestintd on kattotermi kilpailukeinoille, joiden avulla yritys pyrkii kertomaan tuotteistaan
ja toiminnastaan kaikille asiakaskohderyhmille ja sidosryhmille (Rope 2000, 277). Markkinointivies-
tinnén tarkeimméat muodot ovat mainonta ja henkilokohtainen myyntityd, joita tdydennetéan ja tuetaan
myynninedistamisen ja tiedotus- ja suhdetoiminnan avulla. Taulukossa 2. vertaillaan markkinoinnin
muotoja. N&in ollen markkinointiviestintdd tarvitaan kaikissa yrityksen ja tuotteiden elinvaiheissa,
mutta tilanteiden mukaan viestinnan tavoitteet ja sisalté kuitenkin vaihtelevat. Myd6s viestintakeinojen
painotus vaihtelee kohderyhmaén, toimialan, yrityksen ja myytévan tuotteet mukaan. (Bergstrom &
Leppdanen 2015, 300-304.)

Viestinndnmuotoja valittaessa ja niiden painotuksia suunniteltaessa on muistattava pitad lahtokohtana
viestinnan tavoitteita ja kohderyhmana olevaa segmenttid. Parhaiten viestinndssa onnistutaan kun kay-
tetddn useita kanavia rinnakkain, kuten esimerkiksi lehti-ilmoittelua ja televisiomainontaa. Viestinnan
lopputulos on harvoin tavoitteen mukainen, vaikka se suunniteltaisiinkin tarkasti. Tama johtuu hairio-
tekijoistd, joka voi olla lahettdjan toiminnassa, sanomassa, kanavassa ja vastaanottajan toiminnassa tai
esimerkiksi kilpailijat. (Lahtinen & Isoviita 1998, 220.)

Hollanti (2007, 129) kayttd&d markkinoinnin viestintdkeinoista termid viestintdmix, joka jakaa keinot
osatekijoihin. Markkinointiviestintamixin osatekijoilld on kaikilla yhteinen tavoite, mutta jokainen
niista on vahva eri viestinnan rooleissa. Oleellista on osata jakaa markkinointiviestinnan keinot ja vali-
neet niin toiminnaltaan kuin kontaktipeitoltaan eri ryhmiin ja nédin ohjata markkinointiviestintaa.
Markkinointiviestintdd voidaan tarkastella kahtena eri osa-alueena niin, ettd toiset viestintdkeinot pe-
rustuvat ihmisen valiseen vuorovaikutukseen ja toiset tiedotus- ja mainosvalineisiin. Ihmisten valiseen
vuorovaikutukseen perustuvat viestintdkeinot ovat myyntiin tahtdavia ja myyntiperusteisia keinoja ja
tiedotus- ja mainosvalineisiin perustuvat keinot ovat massoihin kohdistuvia mainontaperusteisia keino-
ja. (Hollanti & Koski 2007, 129.)
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TAULUKKO 2. Muotojen vertailu (mukaillen Bergstrom & Leppanen 2015, 305)

Viestintamuoto

Mainonta

Kohderyhmat

o Jalleenmyyjéat
e Ostajat, kayttajat

Tavoitteet

e Antaa tietoa

e Herattaa kiinnostusta
e ja ostohalua

e Muokata asenteita

° Myyda

Keinoja

e Mediamainonta,

o esimerkiksi tv,

e |ehdet, Internet

e Suoramainonta

o Toimipaikkamainonta

Henkilokohtainen

o Jalleenmyyjéat

¢ Innostaa ja auttaa

o Asiakaskaynnit

myyntityd e Ostajat, kdyttajat | e myymaan o Myyntityd toimi-
e Myyda e paikassa
e Varmistaa o Puhelinmyynti
o tyytyvaisyys
Myynninedista- o Jalleenmyyijat e Motivoida myymaan | ¢ Myyntikilpailut,
minen eli SP e Ostajat, kayttdjat | e Luoda mielikuvia e koulutus
e Kannustaa ostamaan | ¢ Messut
e Sponsorointi
o Asiakaskilpailut
o Tuote-esittelyt
Tiedotus- ja e Kaikki sidosryhmat| e Tiedottaa e Tilaisuudet,
suhdetoiminta e Tiedotusvilineet e Muokata asenteita e tapahtumat
eli PR e Puolestapuhujat, o Saada positiivista o Tiedotteet
e suosittelijat o julkisuutta e Kutsut
o Vahvistaa yrityskuvagd e Lahjat, lahjoitukset
Mainonta

Mainonta on suurelle kohdejoukolle suunnattua joukkoviestintda erilaisissa viestintdkanavissa. Mai-
nonta voi olla informoivaa, suostuttelevaa, muistuttavaa tai asiakassuhdetta vahvistavaa. Mainonnan
tavoitteet liittyvét paljon yrityksen ja tuotteiden tunnettuuden lisaédmiseen, tavoitellun mielikuvan ra-
kentamiseen, myynnin synnyttamiseen ja edistdmiseen. (Vuokko 2004, 176.) Luonteeltaan mainonta
voi olla pitké&kestoista ja jatkuvaa tai tarpeen mukaan toteutettuja lyhyt kestoisia kampanjoita. Pitké-
kestoinen mainosviestinté tekee tunnetumpaa yrityksesté ja sen brandeistd, seké luo mielikuvaa ja aut-

taa erottumaan muista kilpailijoista. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 309.)

Mediapaatoksia tehtdessa pohditaan miten mediaa kaytetdan, mika on aikataulu ja kuinka useasti, seka
mika on budjetti. Mainonnassa kéytetddn kahta paatosaluetta: Mainossanomapéatds ja mediapaatos.
Mainossanomapéétoksessd pohditaan mit4 argumentteja kéytetddn, mité luvataan organisaatiosta, mita

asioista painotetaan ja millaisia tehokeinoja kaytetdan. Mediapaattsten osalta pohditaan, mitd medioita
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kéytetddn kohderyhmien saavuttamiseksi. Tall6in puhutaan mediapeitosta. Olennaista on, ettd p&&atok-
silla saavutetaan asetetut tavoitteet. (Vuokko 2004, 176-177.)

Mainonta voidaan jakaa kolmeen eri mainosvalineeseen: mediamainonta, suoramainonta ja muu mai-
nonta eli taydentdvamainonta. Mainonnassa yritys kayttaa harvoin yhta mainosvaleistd, vaan tavalli-
sempaa on kéyttda useampaa kanavaa (Bergstrom & Leppanen 2015, 310-312.) Kun tavoitellaan mai-
nossanomalla suurta kohdejoukkoa, apuna kaytetddan medioita eli mainosvélineitd. Pieniemmille koh-
deryhmille viestitddn suoramainonnalla. N&itd mainonnan muotoja on mahdollista tdydentdd muulla

mainonnalla, jolloin puhutaan tdydentavéstd mainonnasta. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 180.)

Mainonnan muotoja ja kdyttéd on mahdollista tarkastella myds mainostajan ndkokulmasta. Kuten mit-
k& ovat yrityksen omia medioita (owned media), mita ostettuja medioita kaytetdan (paid media), ja
kuinka voidaan ansaita ilmaista mediandkyvyyttd (earned media.) Naiden lisdksi puhutaan myos
kumppanimedioita (affiliate media, shared media, borrowed media). Mediandkyvyytta yrityksella on
mahdollisuus saada myos yhteistyokumppaneiden medioiden vélityksella. Ndiden mainonnan muoto-

jen jaottelu on yleista esimerkiksi mainos- ja mediatoimistoissa. (Bergstrom 2015, 313.)

Mainonnan tavoitteellisuutta on mahdollista tarkastella tunnettuus- ja mielikuvamainonnan, sek& suo-
raan myyntiin tahtadvan mainonnan nakdkulmista. Saamalla aikaan otsopaatés, mainonnalla on tarkoi-
tus puhutella asiakasta henkilékohtaisesti. (Mantyneva 2002, 126.) Mainonnan vaikutuksia on myos
tarkedd seurata. Mainoskampanjan jalkeen ké&ytettdvad mainonnan tehokkuuden seurantaa pidetdan
luotettavimpana, jossa hyédynnetdadn myynnin kehityksen seuraamista (Hollanti & Koski 2007, 135.)

Henkil6kohtainen myyntity6

Henkilokohtainen myyntityd on markkinoinnin osa-alueista tehokkain, mutta kallein ja osa-alue joka
vie paljon aikaa. Kasvotusten henkilokohtaisella myyntityolla tarkoitetaan face-to-face tapahtuvaa
vuorovaikutusta potentiaalisten asiakkaiden kanssa. Tavoitteena myyntity6lla on tuotteen ja palvelun
myyminen, sek& ensimmaisissd myyntitapaamisissa osapuolten tutustuminen ja yrityksen tarjooman
esittely. Myyntityon tehtdva on vahvistaa ja auttaa asiakasta tekeméan ostopaatos, seka luoda ja yllapi-
taa potentiaalisia asiakassuhteita. Myyntityota on mahdollista tarkastella eri nakékulmista, kuten kuka
on asiakas, missd myynti tapahtuu ja mit& tuotteita myydaan. Myyntityd voidaan jakaa myds kahteen
paatyyppiin: toimipaikkamyynti ja kenttd myynti. Toimipaikkamyynnissa asiakas tulee myyjan luokse

kun taas kenttdmyynnissa myyja lahestyy itse asiakasta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 371.)
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Henkilokohtainen myyntity6 on selkein viestintakeinoista. Se siséltad henkilokohtaisen ja puhelin kon-
taktin kautta toteutuvan myyntityon. (Rope 2005, 279.) Perustana menestykselliselle henkilokohtaisel-
le myyntityolle on suunnitella huolellisesti myyntityd, organisointi ja tukea ja motivoida kéytdnnon
myyntity6td. Myynnin tavoitteiden toteutumista ja myyntiin kohdistettujen resurssien tuottavuutta on
myo0s tarke&é seurata. Tavoitteet, jotka ohjaavat henkilokohtaista myyntid ovat myynnin mééard, mark-
kinaosuus ja myyntikate. Néille tavoitteille on my0s tukevia vélitavoitteita, jotka ovat esimerkiksi
asiakaskayntien méara, hankkia uusia asiakkaita, laatu, tehtyjen tarjousten maara ja myyntityéhon kay-

tetty osuus myyjien kokonaistyoajasta. (Mantyneva 2002, 134-135.)

Kun myynti- ja ostoprosessissa on onnistuttu niin sen jalkeen myyjan ja organisaation tulee tehda seu-
rantaa, valmistella asiakasta ostamaan uudelleen, harjoittaa jalkimarkkinointia ja antaa asiakkaalle
edellytykset kertoa tarjoomasta eteenpéin (Hollanti & Koski 2007,131). Tarkoitus myynnin seurannal-
la on selvittdd, kuinka asetettuihin tavoitteisiin on paasty. Myynnin seurannan kohteet voivat olla
muun muassa myyntikate, asiakaskaynnit, tuote- ja asiakaskohtaiset tilaukset, tilauskohtaiset kustan-

nukset, sekd uusien ja menetettyjen asiakkaiden méaara. (Mantyneva 2002, 135.)

Myynnin edistaminen eli SP

Myynninedistamisen eli SP:n (sales promotion) tehtdvand on kannustaa myyjia myymaan ja ostajia
ostamaan tuotteita tai palveluita. Tavoitteena on saada uusia asiakkaita ostamaan ja vahvistaa nykyis-
ten asiakkaiden uskollisuutta, seka saada heidatkin ostamaan yhd enemmaén yrityksen tuotteita tai pal-
veluita. Myynninedistdmisestd kaytetddn myds nimed menekinedistdminen. (Bergstrom & Leppénen
2015, 404.) Menekinedistdaminen on toimintaa, jolla yritetddn saada positiivinen nakyvyys ja imago
yritykselle ja sen tuotteille. Erona mainonnalla ja menekinedistamiselld on se, ettd menekinedistami-
seen sisaltyy aina jokin toiminta mukaan, kuten kilpailu tai tapahtuma jota mainontaan ei varsinaisesti
liity. (Rope 2000, 278.)

Myynninedistdminen tukee henkil6kohtaista myyntity6td ja mainontaa. Kaikki mika kannustaa asia-
kasta kokeilemaan tai tekemdan ostopaatoksen, voidaan méaritelld menekinedistdmiseksi. Nopeat os-
topaatokset, herateostokset, uusien ja kokeilevien asiakkaiden hankita, tarjooman kéytén ja asiakasus-
kollisuuden liséantyminen ovat tavoitellun menekinedistdmisen vaikutuksia. Sisdinen markkinointi voi
olla menekinedistamisen keino, jolla vaikutetaan organisaation henkilokuntaan. (Hollanti & Koski
2007, 136.)
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Keskeiset muodot myynninedistamiselld ovat kilpailut myyjille, kuluttajille, ndytemarkkinointi, spon-
sorointi ja messut. Tuotteiden myynti& ja ostoa pyritadn edistamaan myyjille ja kuluttajille suunnatuilla
kilpailuilla. Sponsoroinnin tavoitteena on tunnettuuden kasvattamisen ohella lisata yrityksen tuotteiden
myyntid. Ndytemarkkinoinnissa jaetaan ilmaisia naytteitd, jolla pyritdén edistdmaan yrityksen tuottei-
den myyntid. Ndin yritetddn saada tuote tavoitellun kohderyhman tietoisuuteen. Messut jaetaan kulut-
taja- ja ammattimessuihin. Kuluttajamessuilla tavoitellaan vélitontd myyntid, kun taas ammattimessuil-
la kohdistetaan enemman tulevaan henkilokohtaiseen myyntity6éhon ja mainontaan. Kun messut yhdis-

tetddn osaksi muuta markkinointiviestintad, niin niista saadaan paras hyoty. (Méntyneva 2002, 131.)

Kuluttajiin kohdistuvia myynninedistdmiskeinoja ovat esimerkiksi kilpailut, kylkidiset, pakettitarjouk-
set, yleisO- ja asiakastapahtumat, messut, sekéd pakettitarjoukset. Erilaisista tuotteista voidaan jakaa
ilmaisnadytteitd myymalassa, tapahtumissa, ostotapahtuman jalkeen tai jakaa suoraan koteihin. Jotta
tuote herattdisi enemman huomiota ja mielenkiintoa, yritetd&n se tuoda esille muusta viestinnésté erot-
tuvalla tavalla. Esimerkiksi ostajia yritetdan houkutella osallistumaan muun muassa sosiaalisessa me-
diassa, verkossa tai myyntipisteissa erilaisiin kilpailuihin. Nain yritys saa keréattya tietoa asiakkaista ja
markkinoinnin herttdmasta kiinnostuksesta. Yhdeksi suosituimmaksi SP-keinoksi ovat tulleet erilaiset
myymaldpromootiot (point-of-sale promotions). Eli myymaélassa tai myymalan ulkopuolella on tuote-
esittelyjd, erikoisesittelyjd, stadndejd, Kkilpailuja, pop-up tapahtumia ja erilaisia tarjouksia SP-
kampanjaan siséltyvista tuotteista. (Bergstrom & Leppanen 2015, 405.)

Tiedotus- ja suhdetoiminta eli PR

Tiedotus- ja suhdetoiminnan tavoitteena on lisata nakyvyytta yritykselle, seké luoda ja yllapitaa suhtei-
ta yrityksen ja sen sidosryhmien vélilla. Tiedotus- ja suhdetoiminnalla on tarkea merkitys markkinoin-
nissa, koska sen avulla vaikutettaan yrityksen ja sen tuotteisiin syntyvaan imagoon. Tiedotustoiminnan
avulla lahetetyt viestit saattavat tavoittaa vastaanottajan nopeammin kuin maksettu mainonta ja néin
viestien sisallon uskottavuus voi olla parempi. Suhdetoiminnasta on ajan saatossa tullut markkinoinnin

keskeinen osa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 414.)

PR:&4 (public relations) tarvitaan niin yrityksen sisélla kuin yrityksesta ulospéin. Siséiseen tiedotus- ja
suhdetoimintaan kuuluu oma henkildkunta, yrityksen omistajat, hallintoelimet, elédkkeelle jaaneet tyon-
tekijat ja henkiloston omaiset. Sisdiseen tiedottamiseen kdytetddn muun muassa ilmoitustauluja, henki-
I6stolentid ja tiedotteita. (Bergstrom & Leppanen 2015, 414.) Suhdetoiminta ei ole pelkastaan henkil6-
kohtaista kanssakaymistd, vaan sita voi tukea puheilla, vuosikertomuksilla, yritysvierailuilla, tiedotus-
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tilaisuuksilla, lahjoituksilla tai sidosryhmille suunnatuilla julkaisuilla. Suhdetoimintaan voi myos liit-
tyd muun muassa yhteisia tapahtumia, harrastuksia, kannusteita tai juhlia joihin henkildsto voi osallis-
tua. (Hollanti & Koski 2007, 138.) Tavoitteena sisdiselld suhdetoiminnalla on parantaa tydmotivaatiota

ja viihtyvyytté, tiedottaa avoimesti ja luoda *’olet meille tirked’” -tunnetta (Vuokko 2004, 173).

Ulkoisen tiedotus- ja suhdetoiminnan kohteena ovat julkiset tiedotusvalineet, joiden tarkoituksena on
luoda luottamusta, vélittaa tietoa yrityksesta ja sen tuotteista suurelle yleisolle. Ulkoinen PR on myos
suhteiden yllapitamista erilaisiin yhteistyokumppaneihin, kuten alihankkijat, rahoittajat, tavarantoimit-
tajat ja viranomaiset. Vaikutukset tiedotus- ja suhdetoiminnasta nakyvét hitaasti, mutta PR:n tavoittee-
na ei ole véliton taloudellinen tulos, vaan suhtautumisen muutos pidemmall& aikavélilla. PR:n olennai-
nen osa on ulkoinen tiedottaminen, jonka tehtdvéna on tuoda esille ajankohtaista ja uutta tietoa yrityk-
sestd, oikaista julkisuudessa esiintyneité virheellisia kasityksid, luoda luottamusta organisaatioon ja sen

tuotteisiin. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 414.)

5.2 Lahtokohta-analyysit

Yrityksen liikeidea on pohjana markkinoinnin suunnitteluprosessissa. L&htokohta-analyyseilla kartoi-
tetaan yrityksen ulkopuolisia toimintaan vaikuttavia tekijoita ja yrityksen siséista tilannetta, seké selvi-
tetadn yrityksen nykytilaa ja tekijoita, jotka vaikuttavat tulevaisuudessa yrityksen menestykseen. Ana-
lyysien avulla kerédtédéan tarkeéa tietoa yritykselle ja jarjestelldaén ne sellaiseen muotoon, jotta ne saa-
daan nakyvasti esille. Analyysien avulla pyritddn ndkemaan myos millaiseen suuntaan toimintaympa-
ristdé on kehittymassa, millaisia haasteita ja erilaisia mahdollisuuksia kehitys tuo markkinoille. L&ht6-
kohta-analyysin ulkoisia analyyseja ovat ympéristdanalyysit, kilpailija-analyysit ja markkina-analyysit.

Siséisid analyyseja ovat yritys-analyysit. (Raatikainen, 2005, 61.)

5.2.1 Ymparisto-analyysi

Ymparisté-analyysien avulla ennakoidaan ja selvitetddn ymparistoon vaikuttavia tekijoitd, jotka vai-
kuttavat yrityksen liiketoimintaan. Yritysympériston muutosten seuranta on markkinoinnin suunnitte-
luvaiheessa entistd tarkedmpdd. Yhteiskunnalliset muutokset vaikuttavat my6s yrityksen toimintaa,
joita ovat esimerkiksi EU:n paatokset ja lainsadddnnon muutokset. Markkinoinnin kannalta lains&a-

dannossa kuluttajansuojaa ja mainontaa koskevat lait ovat keskeisessé asemassa. Taloudelliset tekijét,
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kuten korkotaso ja investointihalukkuus vaikuttavat hyvin paljon myos markkinoiden toimintaan. Kun
kuluvat ovat alhaalla, niin uskalletaan ottaa enemmén kulutusluottoa. N&in ollen asiakkaalla on enem-
méan rahaa eli ostovoimaa, jolloin yritysten tulisi olla innokkaasti liikkeell& tarjoamassa tuotteittaan
markkinoilla. Teknologia kehittyy jatkuvasti ja uudet keksinnét ja innovaatiot aiheuttavat nopeita muu-
toksia markkinoille. Kuten verkkokauppojen kéyttd kasvaa jatkuvasti. Myds kansainvélistyminen tuo
mukanaan uusia vaatimuksia ja tapakulttuurin muutosta. (Raatikainen 2005, 62-63.)

5.2.2 Kilpailija-analyysit

Yrityksen tulisi osata madritelld ja tunnistaa kilpailijansa, sek& on osattava visioida tulevaisuutta. On
tarkeda pystya arvioimaan miten oman toimialan markkinat tulevaisuudessa kehittyvét ja onko alalle
tulossa uusia yritt4jia. Kilpailu- ja kilpailija-analyysin avulla selvitetddn yrityksen kilpailutilannetta
markkinoilla. Analyysissa selvitetddn muun muassa kilpailevien yritysten mééra ja nimet, kilpailevat
tuotteet, kilpailijoiden kéayttamat Kkilpailukeinot, Kkilpailijoiden markkina-asema ja markkinaosuus, kil-

pailun luonne ja oman yrityksen rooli kilpailukentélld. (Raatikainen 2005, 63-64.)

5.2.3 Markkina- ja asiakas-analyysit

Yrityksen menestystekijoita lahimenneisyydessd, nykytilanteessa kuin tulevaisuudessakin selvitetdén
markkina-analyysin avulla. Analyysissa on hyvé pohtia markkinoiden osalta ketk& ovat asiakkaita tai
asiakasryhmid, paljonko markkina-alueella on asiakkaita, mihin suuntaan asiakkaiden maara kehittyy
ja paljonko asiakkaat tuovat rahaa markkina-alueelle. Ostokayttaytymisen puolesta tulisi pohtia miten
asiakas tavoitetaan ja minka asiakkaan tarpeen tuotteet tai palvelut voivat tyydyttdad. Muutoksien ja
kehityksen suunnan osalta kysytdan, miké& voisi olla oman yrityksen osuus markkinoista, mihin suun-
taan ostovoima ja markkinat ovat kehittymassd. Markkina-analyysissé on tarkedd miettid mihin suun-

taan ollaan kehittymassé ja kuinka paljon kukin asiakas toisi euroja yritykselle. (Raatikainen 2005, 65.)

5.2.4 Yritys-analyysi

Sisdinen yritys-analyysi kertoo yrityksen toimintakunnasta ja -edellytyksistd, seké sen tarkastelukoh-

teena ovat yrityksen perustoiminnot, kuten markkinointi (tuotteet, palvelut ja yrityskuva), tuotekehitys
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(asiakkaiden tarpeet ja kuinka niihin vastataan), tuotanto (menetelmét ja laatu), logistiikka (varastointi,
kuljetukset ja saatavuus), henkil6std (osaaminen, muutosvalmius ja joustavuus), johtaminen (organi-

saatio ja toimintavarat) ja talous (hinnoittelu, myyntiluvut kate ja rahoitus). (Raatikainen 2005, 67-68.)

VAHVUUDET ) HEIKKOUDET

Miten Miten
hy6dynnetdan? parannetaan
MAHDOLLISUUDET || UHAT
Miten Miten
hy6dynnetdan? torjutaan?

RAITKAISUT YRITYKSEN KRIITTISISSA
MENESTYSTEKIJOISSA

KUVIO 8. SWOT-Analyysi (mukaillen Rope 2002, 329.)

Keskeinen onnistumisedellytys SWOT -analyysin hyddyntdmisessa on se, etta siihen on kerétty konk-
reettisella tasolla eri analyyseista ne seikat, joilla on vaikutusta yrityksen kriittisten menestystekijoiden
ratkaisuihin toimiviksi tulevaisuudessa. llman tata nelikenttd analyysia on vaarana, ettd analyysit jaa-

vat irrallisiksi ja erillisiksi tehtdvistéd toimintaratkaisuista ja painvastoin. (Rope 2002, 329.)

SWOT-analyysi (KUVIO 8) on nelikenttékartoitus, jonka avulla tarkastellaan yrityksen tilannetta suh-
teessa ymparistoon. Analyysin avulla tunnistetaan vahvuudet (strenghts), heikkoudet (weaknesses),
mahdollisuudet (opportunities) ja uhat (threats). SWOT-analyysia kaytetdan yrityksen niin sisaisien
kuin ulkoisten tekijoiden tarkasteluun. Vahvuudet ja heikkoudet ovat yrityksen siséisia tekijoita, joihin
yritys pystyy itse vaikuttamaan. Vahvuudet ovat sen perusta, jonka ympdrille yritystoiminta peruste-
taan. Ne liittyvat siihen, mika tekee yrityksestd ainutlaatuisen ja mitka ovat sen menestystekijat. VVah-
vuuksia voidaan entisestdan vahvistaa ja parantaa, seka kayttad paremmin hyddyksi. Heikkoudet tulee
mahdollisuuksien mukaan pystya vélttdamaan ja poistamaan. Jos heikkouteen ei pystyta vaikuttamaan,
tulee miettid, onko mahdollista kiert& tai korvata heikkouksia. Yrityksen toimintaymparistossa vaikut-
tavia ulkoisia tekijoita ovat mahdollisuudet ja uhat, joihin yritys ei pysty suoraan vaikuttamaan. Nailla
pyritddn kuitenkin hyddyntdmaan mahdollisuuksia ja varautumaan uhkiin, mutta se ei voi poistaa tai

muuttaa niité. (Aaltonen, 2017.)
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5.3 Tavoitteiden asettaminen.

Markkinointiviestintdpaatoksia tehtdessa tulee tietdd, mitd viestitdan ja mita tavoitteita asetetaan. Téar-
keda tavoitteiden asettamisessa on, jotta voidaan mitata, onko asetetut tavoitteet saavutettu ja voidaan
seurata ja arvioida siihen panostettuja resursseja. Tavoitteet tulisi asettaa eri hierarkia tasolle, mutta
markkinointiviestinndn tavoitteet asettuvat usein valitavoitealueelle. Esimerkiksi ostopd&tosta ei voida

odottaa enne kuin vastaanottaja tietd tuotteen tai palvelun olemassaolosta. (Isohookana 2007, 98.)

Dahlén ja Lange erottavat markkinointiviestinndn mikro- ja makrotason tavoiteketjut. Mikrotason ta-
voitteisiin liittyvat tunnettuus- ja toimintatavoitteet. Eritasojen tavoitteet ovat kytkoksissa kohderyhmi-
en ajatteluun ja kayttaytymiseen. Tavoitteita voidaan tarkastella kolmella erilaisella tasolla, jotka ovat
kognitiivinen, tunne ja konatiivinen. Kognitiivisen tason tavoitteissa kohderyhman tulisi oppia tieta-
mé&an mik& on se tuote tai palvelu joita tarjotaan. Tunne tason tavoitteissa kohderyhman tulisi pitéa
tuottetta tai palvelua mielenkiintoisena. Konatiivisen tason tavoite on, ettd kohde ryhmé toimisi eli
kokeilisi ja ostaisi tarjottavia hyddykkeitd. Muut mikrotason tavoitteet liittyvat asiakkaiden kokeilujen
ja ostojen jalkeisiin reaktioihin. Makrotason tavoitteet korostuvat markkinointiviestinnan lopulliseen
tavoitteiden voittoon ja myyntiin. Viestintdan sijoitetaan paljon resursseja ja niiden tulisi tuottaa tulos-
ta, ei vain kustannuksia. Makrotason tavoiteketju muodostuu erilaisista vaiheista. Kuvio 9. kuvaa mak-

rotason tavoiteketjun vaiheita. (Isohookana 2007, 98-100.)

. . . Viestinnén 4 .

Altistuminen Prosessointi |_est| a Kohdery_h 1 Voitto
vaikutukset reaktio

KUVIO 9. Makrotason tavoiteketju (Isohookana 2007, 100.)

Makrotason tavoiteketjun ensimmaéinen vaihe on altistuminen, jossa viestin vastaanottajalla tulisi olla
mahdollisuus ndhdé tai kuulla l&hetty viesti. On tiedettdvd mit4 kanavia vastaanottaja kdyttad, kuten
mité televisio-ohjelmia vastaanottaja katsoo tai mita radiokanavia kuuntelee. Toisena vaiheena on pro-
sessointi eli vastaanottaja huomaa viestin ja liittyy mukaan viestintaprosessiin. Vastaanottajalla tulisi
olla tarve ja motiivi ké&sitelld saamansa viestit, sill& niistd on hanelle hyotya. Viestinnan tulisi vaikuttaa
vastaanottajaan naill eri tasoilla. Viestinnén pitdisi vaikuttaa siihen, ettd vastaanottaja valitsee juuri
kyseisen yrityksen tuotteen tai palvelun ja ostaa sen. Reagointi vastaanottajalta on yhté tarkeaa eli 1&-
hettdjan pyrkii saamaan palautetta vastaanottajalta. Tarkein tavoite markkinointiviestinndssa on saada
aikaan toimintaa. Vaikutusta voittoon tarkastellaan lisdantyvien tuottojen ja alenevien kustannuksien
nakokulmasta. (Isohookana 2007, 101.)
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5.4 Markkinointiviestintastrategia

Markkinointiviestinnan peruskysymys on viestintdkanavien eli keinojen valinta. Eri keinojen yhdiste-
lemisestd kaytetadn termid markkinointiviestintéstrategia eli markkinointiviestintdmix. Monet tekijat
vaikuttavat siihen, mitk& keinot yritys valitsee. Naita tekijoitd ovat muun muassa liiketoiminnan luon-
ne, tuotteen asema markkinoille, asiakkaiden ostoprosessi, kilpailutilanne, tuotteen tai palvelun elin-
kaaren vaihe. Markkinointiviestintastrategiaa ja sen vaihtoehtoja voidaan tarkastella kontaktipisteajat-
telun kautta, missa korostetaan kohderyhman tuntemista. Nama kontaktipisteet ovat niitd missa mark-
kinointiviestinnan tulee olla lasna. Kontaktipisteitd voidaan kartoittaa miettimalla missa asiakas liik-
kuu, mitd medioita han kayttd4 ja mitd medioita hdn seuraa. Kontaktipisteiden kartoittaminen auttaa
kontaktisuunnitelman laatimisessa ja eri markkinointiviestinndn keinojen valinnoissa. (Isohookana
2007, 108.)

Siellda missd asiakkaat yleensa liikkuvat ja viettavat aikaa aktiivisesti, niin kannattaa my0ds asiakas
kohdata. Ostopaétosta tehdessadn asiakas on useiden erilaisten viestien ja informaatiotulvan ympé-
roiméand. Naissa viestien kentdssa tulisi pystya erottumaan ja tulla huomatuksi, luoda kontaktia ja saa-
da aikaan tavoitettua toimintaa. Yrityksen tulee olla 1asna niissa paikoissa, jotka vaikuttavat ostopro-
sessiin ja asiakassuhteeseen. (Isohookana 2007, 108-110.) Seuraavassa kuviossa 10 havainnollistetaan

asiakasta viestin ympar6imana ja kanavien valitsijana.

Perheenjdsenet

Lehdet Ystavit

Intranet

Suoramainonta
>>Word of mouth’ ’\ '

Internet

Tyotoverit ja kollegat

Mediamainonta

~ Uutiset

- ASIAKAS
- > < Tv-ohjelmat

‘\\Vaikuttajat

Radio-ohjelmat

Verkkokeskustelut ="
(chat, blogit)

Mobiiliviestinta
Esitteet Messut ja tapahtumat
Kansainvaliset Myyj4 ja asiakaspalvelija

kontaktit ja mediat

KUVIO 10. Asiakas viestin ympar6imana ja kanavan valitsijana (Isohookana 2007, 109.)
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5.5 Mainonnan suunnittelu

Mainonnan suunnitteluun vaikuttavat mainonnan kaksi tasoa, jotka Rope (2002, 188) kehottaa erotta-

maan toisistaan.

1. Tunnettuus-, mielikuva- ja muistutusmainonta
2. Myyntimainonta. Rope (2002, 188).

Tunnettuus-, mielikuva- ja muistutusmainonnan tavoitteena on kasvattaa tunnettuutta, luoda imagoa ja
muistuttaa kohderyhmid. Myyntimainonnan tavoitteena on myyntiprosessin etenemistd, jossa tahdéa-
taan lopulliseen tavoitteeseen ja myyntiin. Ndin puhutaan kohdistetusta myynnistd. Mainonnan taso
maarittdd sen miten mainostetaan. Nama kaksi tasoa on tdarkedd osata erottaa toisistaan. Myynti-
mainontaa tehdadn henkilokohtaisella kohdistusotteella ja tunnettavuus-, mielikuva- ja muistutus-
mainonnassa levitetddn sanomaa. (Rope 2002, 188-189.)

Mainonnan suunnittelussa voidaan erottaa kaksi huomionarvoista seikkaa, joiden avulla tehdaan tulok-
sellista mainontaa. N&mé ovat prosessimalli ja toimintamalli. Mainonta etenee suunnitellusti prosessi-
mallin mukaisesti ja mainonnan suunnittelu tehdaan toimintamallin periaatteita noudattaen. Seuraavas-
sa kuviossa (KUVIO 11) selvidd mainonnan suunnittelun ja toteutuksen prosessimalli, joka on purettu
hieman pienempiin osiin. Tassa kuviossa tulee esille ne elementit, jotka ovat mukana mainosratkaisu-
jen teossa ja niihin vaikuttamassa ja kuvio kertoo vain perusvaiheet, jotka ovat viestinnan toteutukses-
sa olemassa. (Rope 2002, 216.)

Prosessin ensimmaisessa vaiheessa ovat tausta- ja tilannetekijat, jotka maarittavat perustan jonka va-
rassa mainonnan suunnittelu on. Sieltd 10ytyvat yrityksen resurssit, tavoitteet, jotka on asetettu mai-
nonnalle, sek& tilanne mik& on kilpailuasemassa. Toisessa prosessivaiheessa on kohderyhman méaari-
tys, joka pohjustaa mainonnan perusratkaisuja. Tarkedd on, ettd kohderyhmén maarittdmisen rinnalla
pystytddn kuvaamaan taman tyyppiominaisuuksia, kuten esimerkiksi tekninen suuntaus, hienosteleva
ja urheilullisuus. Kolmannessa vaiheessa keskitytédan viestisiséallon maarittelyyn. Kohderyhmén tyyp-
pikuvaus maarittaa viestinnan siséllon ja esittdmistavan. Tahan liittyy myds samaistuminen, joka on
mainonnan keskeisimmistd vaikutuskeinoista. Siind voidaan erottaa toisistaan tilanne- ja henki-
I6samaistuminen. Neljannessé prosessin vaiheessa keskitytddn mainossisallon rakentamiseen ja media-
ratkaisuihin, joiden kautta viesti vieddan markkinoille. Viidennessa vaiheessa tulee projektoida, luoda

vastuuta, aikatauluttaa ja budjetoida. Projektin viimeisessd mainosprosessin vaiheessa toteutukseen
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liittyy seuranta. Tdma tarkoittaa mainosprosessin toteutuksen tulosseurantaa. Tdssé seurannassa Vvoi-
daan erottaa toimenpiteiden toteutusseuranta ja toimenpiteiden tulosseuranta. Tulosseuranta on suunni-
teltujen toimenpiteiden toimivuuden seurantaa aikataulussa ja tulosseuranta merkitsee kampanjavaiku-

tuksen ja kampanjan tulosten seurantaa. (Rope 2002, 216-219.)
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KUVIO 11. Mainonnan suunnittelun ja toteutuksen prosessimalli (Rope 2002, 217)
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Mainonnan suunnitteluun vaikuttavat kuusi erilaista periaatetta, joita ovat erottuvuus, linjakkuus, pit-
kajanteisyys, kiteytyvyys, tasokkuus ja kohderyhmakohtaisuus. Nama periaatteet vaikuttavat omana
osanaan mainonnan toimivuuteen ja sujuvuuteen. Nama Kkriteerit eivét ole perusratkaisultaan toisiinsa
liittyvia vaan erillisig, jotka vaikuttavat kaikki omalta osaltaan mainosviestinnan toimivuuteen. Erottu-
vuus tarkoittaa mainonnallista erottumista, jolloin yritys erottuu muista kilpailijoista. Erottuvuus liittyy
viestinnan rohkeuteen, jolla voidaan saada aikaan parempia tuloksia, kun positiivisuusvaikutus saadaan

suuremmaksi kuin mahdolliset kielteiset arsyyntymisvaikutukset. (Rope 2002, 220.)

Linjakkuus on yksi tarkeé osa yrityksen koko viestintaa. Linjakkuus merkitsee ulkoista ilmetta ja nain
ollen helppoa yhtenevdista tunnistettavuutta. Mitd yhtenevaisempia esimerkiksi logo, yrityksen vaérit,
kayntikortti, verkkosivut, hinnasto, esite ja ndyteikkunat ovat, niin sitd helpommin asiakkaan on tun-
nistaa ne tietyn yrityksen alle, ndin ollen voidaan sanoa etta linjakkuus on kunnossa. Pitkdjanteisyys on
merkittdva osa yrityksen viestinndn tuloksellisuutta. Usein mainonnan parhaimmat tulokset saavute-
taan vuosien jalkeen, jolloin yrityksen tunnistettavuus on helpompaa. Kiteytyvyys tarkoittaa asiaa tai
sanomaa, joka kiteytetadn sellaiseen muotoon, jolla saavutetaan tietty kohderyhméa. Mainonnalla pyri-
taan tietoisesti vaikuttamaan asenteisiin, kiinnostuksen herattdmiseen ja mielikuvan rakentamiseen.
Mainonnan tasokkuus viittaa mainonnan suunnitteluun ja teknisen toteutuksen tasoon. Se ei merkitse

hienostelua vaan ammattimaista otetta mainonnan teossa. (Rope 2002, 222-225.)

Kohderyhméperusteisuus on periaatetasolla mainonnan toteutuksessa. Vaikka sen toteuttaminen on
kéytdnndssa vaikeampaa kuin tuoteperusteinen mainonta, niin sen toteuttaminen on turvallisen oloista.
Yleisemmin paddytddn mainostamaan tuoteperusteisesti, koska se on markkinoijalle paljon luonte-
vampaa ja tuotteiden tai palveluiden ominaisuudet ovat selkedmmin tiedossa. Kohderyhmaperusteinen
mainonta vaatii enemman panostusta, aikaa ja paljon taustatyotd, mutta se on usein paljon tehokkaam-

paa ja tuloksellisempaa. (Rope 2002, 226.)



6 JUSTUS-MYYMALAN MARKKINOINNIN JA MAINONNAN KEHITTAMINEN

Tama luku on salainen.
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7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Opinnéaytetyoni toimeksiantajana oli Laaksojen maitokunnan Justus-myymala Ylivieskasta. Laaksojen
maitokunta on perustettu vuonna 1917, eli se on toiminut Ylivieskassa jo 100 vuotta. Justus-myymala
on toiminut Ylivieskassa 1990-luvulta lahtien. Justus-myymala sijaitsee Ylivieskassa Savarin alueella
Savontien laheisyydessa. Yrityksella on paljon tuotteita, jotka ovat markkinoilla hyvéa kilpailuvaltti.
Yrityksella on hyvat mahdollisuudet panostaa enemman markkinointiin sosiaalisessa mediassa ja leh-
timainontaan lisata houkuttelevia ja mielenkiintoisia asioita, jotka lisdavat positiivisia mielikuvia koh-

deryhmille.

Johtopééatoksend opinndytetyotani Kirjoittaessa sain useasti todeta, ettd markkinointiviestinta nykypdi-
vand on térked osa yritysten liiketoimintaa. Ilman markkinointia olisi yrityksissa kovin hiljaista ja yri-
tys jaisi pimentoon muiden kilpailijoiden alle. Markkinointiviestintd on yrityksessa prosessi, joka tar-
vitsee jatkuvaa kehitysta ja innovaatiota. Yritysten kilpailu markkinoilla on kovaa. Markkinointi kehit-
tyy jatkuvasti sosiaalisessa mediassa ja yhd useammat asiakkaat alkavat hyodyntdmaéan sitd. >>Word of
mouth’’ -mainontaa tapahtuu koko ajan, minka vuoksi yritysten tulee panostaa markkinointiin. Taman
opinnéytetyon aikana oma nakemykseni ja tietouteni markkinointiviestinndsta ja mainonnasta on kas-
vanut. Toivon, ettd kehitysehdotuksistani, joita tydssa tuon ilmi, olisi toimeksiantajalle hy6tya ja he

voisivat kayttaa tietoa halutessaan yrityksensd markkinointiviestinnan ja mainonnan kehittdmisessa.

Opinnéaytetyoni kehitystehtdavana oli Justus-myymaélan sosiaalisen median kayton kehittdminen ja mai-
nonnan suunnittelu. Tavoitteena ja lahtokohtana opinndytetydssani oli kehittaa yrityksen markkinointia
ja mainontaa, niin ettd yritys voi kayttdd kehitysehdotuksia hyodykseen haluamallaan aikataululla.
Markkinoinnin kehittdminen painottuu markkinointiviestinnan kehittdmiseen sosiaalisessa mediassa ja
mainonnassa. Tavoitteena oli myds tuoda esille muita yrityksen markkinointiin liittyvia kehitysehdo-
tuksia. Mielestani opinnaytetyolle oli yrityksella tarvetta, jotta he saisivat uusia ideoita ja tietoa mark-

kinointiviestinnan kehittdmiseen sosiaalisessa mediassa ja mainonnalle uutta ilmetta.

Mietin opinndytetyoni aihetta pitkadn, mutta oikeastaan alusta l&htien minulle oli selvéd, ettd haluan
tehdd sen markkinointiviestinnasta. Aiheena markkinointi ja mainonta on kiinnostanut minua pitkaan
ja halusin saada yhdistettyd ndma omaan opinnéytetyohoni. ldeamme osui toimeksiantajan kanssa yks
yhteen ja péésin ideoimaan ja toteuttamaan opinndytety6tani. Opinndytetyoni ensimmaisia ajatuksia

pohdittiin jo kesédkuussa 2016. Haaveilin, ettd saisin opinndytetyon valmiiksi ennen lapsen syntymaéa,
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mutta lopulta totesin, etten siihen pysty siina tilanteessa. Aitiyslomalle jain kesidkuun 2016 lopussa,
jonka aikana tein opinndytetyota sen verran kuin pystyin. Raskauteni kuitenkin vaikeutti opinndytetyo-
ni etenemista ja aloitin opinnédytetyoni toteuttamisen tdman vuoden tammikuussa. Véliraportin esitin
maaliskuussa, jonka jalkeen opinnéytetydni eteneminen oli hidasta lapsen ollessa pieni. Opinnaytetyo-
ni sain mieleiseen paatdkseen marraskuun lopussa. Tyoni tekemistd helpotti se, ettd aiheensa se oli
todella mielenkiintoinen ja tiesin osaavani kayttaa erilaisia kuvankasittely ohjelmia, miké oli vahvuu-

teni mainonnan suunnittelussa.

Teoriaosuutta Kirjoittaessani hankaluuksia tuotti se, mihin vedan rajan. Siséllysluetteloa rakentaessa
tuntui, ettd siséltdd on todella paljon, eikd osaa valita sieltd niitd oleellisesti tarkeimpid ja siksi sisallys-
luettelon sisélto vaihtui tiuhaan. Tamé& myos hidasti omaa kirjoittamista, joka myos aiheutti myds sen,
etta stressasin liikaa ja tyon Kirjoittamista on todella vaikea jatkaa, koska ei saanut siihen tiettya tart-
tumapintaa. Lopulta kuitenkin kun paatin, ettd mindhén teen tdmén tyon kunnialla loppuun niin sain
kun sainkin teoriaosuudesta mieleisen. Empiirisen osion Kirjoittaminen ei tuottanut suuria hankaluuk-
sia, kun sita pystyi itse ideocimaan ja tuottamaan tekstid luovasti. Hieman ajatuksia sekoitti se, ettd
osaanko tuoda ja asettaa asiat selkeasti ja jarkevasti esille, onko osiossa tarpeesi otsikoita ja etten poik-
kea aiheesta taysin. Sain empiiriseen osioon koottua kuitenkin ajatuksiani ja suunnitelmia niin, etta
uskon toimeksiantaja saavan niistd ideoita ja toteuttavan niitd markkinoidessaan sosiaalisessa mediassa

ja mainonnassa.

Loppujen lopuksi koin opinndytetyon tekemisen mielekk&aksi ja sain siitd kokonaisuudessaan katta-
van. Vaikka muutaman kerran epdilin itsedni ja mielesséni kévi, saanko tata valmiiksi ja onko koko-
naisuus liian sekava. Nyt tata tarkastellessa sain prosessista juuri sellaisen kuin pitikin, seka selvisin
siitd mielestani hyvin. Opinnaytetyd ei valmistunut ensimmadisen toteutussuunnitelman mukaisesti ja
minun olisi alusta pitden vain pitéa pintani ja ajatukseni kasassa, jotta opinnaytetyd olisi edennyt suun-
nitelmien mukaan. Opinndytetyoni sisélsi kuitenkin paljon mielenkiintoisia aiheita ja alueita, seka on-
nistuin laatimaan kattavan sisallon. Onnistuin opinndytetydssa todella hyvin ja olen siihen, seka itseeni

erittain tyytyvainen
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