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Markkinointiviestinnan suunnittelu on tarkeda, koska markkinointiviestintd tekee yrityksen
tuotteet ja palvelut nakyvaksi asiakkaille. Ilman markkinointiviestintaa asiakkaan on vaikea
saada tietoa yrityksesta ja sen tarjoomasta. Hyvalla markkinointiviestinnan suunnittelulla
voidaan luoda uusia asiakassuhteita ja vahvistaa jo olemassa olevia, parantaa yrityksen
tunnettuutta ja kasvattaa yrityksen myyntia.

Tama opinnaytetyd on tehty toimeksiantona. Toimeksiantajayritys on vuonna 2000 perus-
tettu Pohjois-Haagassa toimiva astiavuokraamo Astiva Oy. Yrityksen missio on tarjota
joustavaa ja kokonaisvaltaista palvelua asiakkaille. Asiakaskuntaan kuuluu seka yksityis-
asiakkaita etta yritysasiakkaita. Astioita vuokrataan muun muassa héaihin, valmistujaisjuh-
liin sek& suurempiin yritystapahtumiin.

Opinnaytetytn tavoitteena oli luoda toimiva ja kustannustehokas markkinointiviestintasuun-
nitelma Astivalle. Suunnitelma on rajattu koskemaan paaasiassa digitaalisia markkinointi-
viestinnan keinoja huomioiden pienyrityksen rajalliset resurssit. Muutamia perinteisempia
viestinnan keinoja on myos siséllytetty suunnitelmaan.

Tietoperustassa kasitellaan markkinointiviestinnan suunnittelun tarkeimpié osa-alueita, ku-
ten tavoitteita, strategiaa, kohderyhmia ja budjetointia. Suunnitteluun paneudutaan viela
perusteellisemmin markkinointiviestinnan suunnittelumallien esittelylla. Tietoperustassa ka-
sitellaan lisaksi sellaisia perinteisia- ja digitaalisia markkinointiviestinnén keinoja ja kana-
via, jotka on siséllytetty toimeksiantajayritykselle tehtyyn markkinointiviestintdsuunnitel-
maan. Empiirinen osio koostuu yritykselle luodusta markkinointiviestinnan suunnitelmasta.
Keskeisimpia kaytettyja lahteita ovat markkinoinnin ja viestinnan ammattilaisten kirjallisuus
ja verkkojulkaisut, seka ajankohtaiset tutkimukset.

Opinnaytety® on luonteeltaan toiminnallinen, yrityksen toimintaa kehittava produktityyppi-
nen tyo. Opinndytetyon suunnittelu aloitettiin kevaéan 2018 aikana ja se valmistui loka-
kuussa 2018. Astivalle tehty markkinointiviestinndn suunnitelma on tehty toteutettavaksi
vuonna 2019.

Opinnaytety6n tuotos, eli Astivan markkinointiviestinn&n suunnitelma on tydssa liitteena.
Opinnaytetydn myota Astiva sai ensimmaisen kirjallisen markkinointiviestintdsuunnitel-
mansa, jonka avulla yritys paasee aloittamaan myds digitaalisen puolen markkinointivies-
tintdd. Suunnitelmaa voi hyddyntdd myos tulevaisuudessa pohjana markkinointiviestinnan
suunnittelussa.
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Markkinointiviestintdsuunnitelma, markkinointiviestinndn suunnittelu, vuosikalenteri
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1 Johdanto

Markkinointiviestinnan suunnittelu on tarkeda, koska markkinointiviestinta tekee yrityksen
tuotteet ja palvelut ndkyvaksi asiakkaille. llman markkinointiviestintdé asiakkaan on vaikea
saada tietoa yrityksesta ja sen tarjoomasta. Hyvalla markkinointiviestinnan suunnittelulla
voidaan luoda uusia asiakassuhteita ja vahvistaa jo olemassa olevia, parantaa yrityksen
tunnettuutta ja kasvattaa yrityksen myyntia.

Tahan mennessa toimeksiantajayrityksessa on luotettu siihen, etta asiakasvirta pysyy
muuttumattomana samoilla markkinointiviestinnan toimenpiteilld, joita yrityksessa on tehty
2000-luvun alkupuolella. On kuitenkin unohdettu, ettéd ymparilla oleva maailma on jatku-
vassa muutoksessa tehden tilaa uusille kilpailijoille ja luoden tarpeen uudenlaisille markki-
nointiviestinnan keinoille. Markkinoinnin ammattilainen Jari Juslén kirjoitti jo vuonna 2009,
ettd "Markkinointi muuttuu seuraavien vuosien aikana enemman kuin koskaan.” Han sanoi
muutoksen olevan radikaalimpi ja moniulotteisempi kuin siirtyminen radion aikakaudesta
television valtakaudelle 50 vuotta sitten. Juslén on osunut oikeaan, silla digitalisoitumisen

my6td markkinoinnin pelisaannét ovat muuttuneet.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tuottaa markkinointiviestintdsuunnitelma paakau-
punkiseudulla toimivalle astiavuokraamo Astiva Oy:lle. Yritys on ollut toiminnassa jo vuo-
desta 2000. Toimeksiantajayritys on minulle ennestaan tuttu, silla olen ollut Astivalla osa-
aikaisena tyontekijand vuodesta 2011. Aiheeksi valitsin markkinointiviestintasuunnitelman,
koska yrityksella ei sellaista viela ollut ja yrityksen toimitusjohtajan kanssa keskustellessa

totesimme sen hyddyttavan yritysta eniten huomioiden kaytettavissa olevat resurssit.

1.1 TyOn tavoitteet jaluonne

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli luoda toimeksiantajalle vuodelle 2019 konkreettinen
ja toimiva markkinointiviestintasuunnitelma, josta toimeksiantaja saa apua markkinointi-
viestintdansa ja jonka avulla toimeksiantaja saavuttaa yrityksen markkinointiviestinnan toi-
menpiteille asetetut tavoitteet. Opinnaytetydssa pyrin hahmottamaan, kuinka yritys tavoit-
taisi mahdollisimman tehokkaasti kohderyhménsa, seka kuinka tama toteutetaan pienella
budjetilla. Toimivan markkinointiviestintdsuunnitelman lisaksi tavoitteena oli myds antaa
yritykselle ohjeita ja vinkkeja alkuun paasemiseen sosiaalisen median kanavissa Face-

bookissa ja LinkedInissa.



Tama opinnaytetyd on luonteeltaan toiminnallinen tyd, ja se suoritetaan toimeksiantona.

Toiminnallisessa opinnaytetydssa paatarkoituksena on havaita ongelmat, jotka ovat tuot-
teen tai kehittamistehtavan taustalla. Opinnaytety6n avulla kyseisia ongelmia voidaan ke-
hittdd. Tama opinnaytetyd on samalla myds yrityksen toimintaa kehittava eli produktityyp-

pinen tyd, jossa produkti on markkinointiviestintdsuunnitelma. (Drake & Salmi 2018.)

1.2 TyoOn rakenne jarajaukset

Seuraavassa luvussa (luku 2) esitelladn laajemmin toimeksiantajayritystéa ja sen palveluita
seka asiakaskuntaa. Luvussa perehdytaan lyhyesti myos yrityksen yhteistydkumppanei-

hin, kilpailijoihin seka prosessiin yrityksen ja asiakkaan valill&.

Opinnaytetydn teoriaosuus kattaa kolme paalukua (luvut 3-5). Luvussa kolme tarkastel-
laan markkinointiviestinnédn suunnittelua yleisesti tavoitteiden, kohderyhmien, strategian ja
budjetoinnin kautta. Luvussa on esitelty mys muutamia markkinointiviestinndn suunnitte-
lumalleja. Luvussa nelja kasitellaan perinteisid markkinointiviestinnén keinoja ja kanavia,
jotka ovat henkilokohtainen myyntityé sek& myynninedistdminen pitden sisallaan messut
seka sponsoroinnin. Luku viisi kasittelee digitaalisen markkinointiviestinnén keinoja ja ka-
navia, jotka ovat sosiaalinen media, mainonta ja sen osa-alueet suora- ja verkkomainonta,

yrityksen kotisivut seké hakukonemarkkinointi.

Teoriaosuuden jalkeisessa empiirisessa osiossa, luvussa 6, on luotu toimeksiantajalle
markkinointiviestinnan suunnitelma Isohookanan markkinointiviestinnan suunnittelukehéan
mukaan. Suunnitelma on aloitettu tilanneanalyysill&, joka on toteutettu SWOT-analyysin
muodossa. Seuraava 0sio on suunnittelu, jossa on kerrottu yrityksen tavoitteet, kohderyh-
mat, valitut markkinointiviestinnan kanavat, seka rajattu markkinointiviestintasuunnitelman
budjetti. Seuraava osio kasittelee toteutusta, eli tehtya markkinointiviestinnan suunnitel-
maa ja sen aikataulua. Viimeinen kohta on seuranta ja mittaus, jossa on kasitelty kaytetta-

vien keinojen ja kanavien seurantaa ja mittareita.

Opinnaytetydn viimeinen paaluku, luku 7, kasittelee arviointia. Alaluvuissa on arvioitu
opinnaytetyon seka produktin suunnittelua, toteutusta ja lopputulosta, kuin myds omaa
suoriutumista opinnaytetydprosessissa itsearvioinnin muodossa. Opinnaytetyon lopussa
on liitteend toimeksiantajalle tehty 15 sivuinen markkinointiviestintdsuunnitelma, joka si-

saltdd vuosikalenterin.



Opinnaytetytssa aihepiiria rajattiin jattamalla kasittelemattd ne markkinointiviestinnan kei-
not ja kanavat, jotka eivat sisally toimeksiantajalle tehtyyn markkinointiviestinnan suunni-
telmaan. Rajaukset on tehty huomioiden pienyrityksen rajalliset resurssit. Toimeksianta-
jalle tehdysséa markkinointiviestinndn suunnitelmassa esitettyjen toimenpiteiden toteutta-

minen ja tulosten arviointi eivat sisélly tahan opinnaytetydhon.



2 Perheyritys Astiva Oy

Astiva Oy on perustettu vuonna 2000 ja se toimii paakaupunkiseudulla. Yritys vuokraa as-
tioita niin pieniin perhejuhliin, kuin myds isompiin yritystapahtumiin, jopa 3500 henkiltn ti-
laisuuksiin asti. Astivalla tydoskentelee vakituisesti yksi henkilo, ja osa-aikaisesti kolme
henkil6a. Liséksi yrityksessa tyoskentelee kesatyontekijoita kesa- ja elokuussa.

Lahtotilanteessa Astivalta puuttui kokonaan kirjallinen markkinointiviestintdsuunnitelma.
Vaikka yritys on ollut toiminnassa jo 18-vuotta, yrityksella ei ole missaén vaiheessa ollut
suunnitelmaa markkinointiviestinnan toteuttamiseen, vaan markkinointiviestintédé on toteu-
tettu tilanteen mukaan, eli silloin kun on ollut aikaa ja budjetista on liiennyt siivu markki-

nointiin. Tama on hyvin tyypillinen budjetointitapa pienyritysten keskuudessa.

Astivan markkinointiviestintdsuunnitelman puuttuminen on johtunut ajan- ja osaamisen
puutteesta. On koettu, etta markkinointiviestinta — varsinkin digitaalinen markkinointivies-
tintd — on haastavaa, silla viestintdakanavia on niin monia erilaisia ja yksi ja sama sanoma
ei toimi sellaisenaan kaikissa eri kanavissa. Valmiin markkinointiviestintdsuunnitelman oli-

sikin tarkoitus olla selkea ja helppokayttdinen, sekéa arjessa hyvin sovellettavissa oleva.

Astivan tuotevalikoiman paatuotteita ovat ruokailu- ja tarjoiluastiat. Peruskattaukseen riit-
taé astioita 3 500 henkildlle. Valikoimassa on myds sivutuotteita, muun muassa pieni
maara poytia, tuoleja ja ulkolammittimia. Astioiden rinnalle muita sivutuotteita ei ole kui-
tenkaan tarvinnut hankkia suuria maaria, silla Astivalla on hyvét verkostot alan muihin toi-
mijoihin. Lisdksi muun muassa kalusteiden sailyttaminen vaatisi suuremmat toimitilat ko-

konaiskustannusten kasvaessa lilan korkeiksi. (Kékonen 8.10.2018.)

Astivan missio on tarjota joustavaa ja kokonaisvaltaista palvelua asiakkaille, jolloin asia-
kas joutuu tekemaan mahdollisimman vahan itse. Astiva tarjoaa esimerkiksi kuljetuspalve-
lua astioille, sekd mahdollisuuden vuokrata pdytaliinat ja kangasservietit astiavuokrauksen
yhteydessa, jolloin asiakkaan ei tarvitse noutaa niita erikseen tekstiilivuokraamosta. Asiak-
kaan ei mydskaan tarvitse pesta astioita, vaan asiakas saa palauttaa astiat likaisina takai-
sin. Aukioloajoissa pyritddn myos joustamaan asiakkaiden tarpeiden mukaan. Nailla toi-
menpiteilla pyritaan tarjoamaan kokonaisvaltaista asiakkaan tarpeisiin vastaavaa palve-

lua, joka tukee Astivan slogania "Palveleva astiavuokraamo”. (Kakonen 8.10.2018.)



1. Asiakas tekee

tilauksen
8. Astiat takaisin 2. Tilausvahvistus
hyllyihin lahetetddan
7. Astioiden . 3. Tilaus
tiskaus AStlva’ pakataan
6. Inventaario 4. Tilaus
palautuneista noudetaan tai
astioista kuljetetaan
5. Tilaus

palautetaan tai
noudetaan

Kuvio 1. Asiakasprosessi

Yll& olevassa kuviossa on kuvattuna Astivan asiakasprosessi. Kokonaisuudessaan pro-
sessissa asiakkaan ja Astivan valilla on monta vaihetta. Asiakassuhde alkaa, kun asiakas
tekee tilauksen joko puhelimitse, sdhkopostitse tai nettisivujen kautta. Tdman jalkeen
asiakas saa tilauksestaan tilausvahvistuksen sahkopostiin. Tilauksesta tulostetaan keraily-
lista, jonka mukaan tilaus pakataan noutoa tai kuljetusta varten. Yksityisasiakas maksaa
tilauksen noudon tai kuljetuksen yhteydessa ja yritysta tai yhdistysta laskutetaan Y-tun-
nusta vastaan. Juhlien tai tapahtuman jalkeen asiakas palauttaa vuokraamansa astiat ta-
kaisin, tai Astiva noutaa astiat paikan paaltd. Tassa valissa tehdaan inventaario palautu-
neista tuotteista. Viimeisena vaiheena astiat tiskataan ja laitetaan paikoilleen hyllyihin

odottamaan seuraavaa tilausta.

Astivan asiakaskunnan voi jakaa karkeasti kahteen ryhmaan — yksityisasiakkaisiin seka
yritysasiakkaisiin. Asiakkaat ovat padsaantoisesti padkaupunkiseudulta, mutta myés jon-
kin verran asiakaskuntaa |0ytyy muualta Etel&-Suomesta. Vuonna 2017 Astivan asiak-
kaista 52 % oli juhla- ja pitopalveluita, 15 % muita yrityksia, 21 % yksityisasiakkaita, 8 %
yhdistyksia, ja loput 4 % suurldhetystdja.



Asiakkaat vuokraavat astioita muun muassa ylioppilasjuhliin, haihin, syntymapaiville,
muistotilaisuuksiin ja rippijuhliin. Yritysasiakkaat vuokraavat astioita lisaksi suurempiin ta-
pahtumiin, kuten yrityksen sisaisiin juhliin ja asiakastilaisuuksiin. Yritysasiakkaat koostuvat
pitopalveluista, ravintoloista, ketjupohjaisista henkildstoravintoloista, suurlahetystdista

seka muista tapahtumanjarjestajaorganisaatioista. (Kakénen 8.10.2018.)

Astiva toimii tarvittaessa yhteistydssa myds joidenkin Etela-Suomen astiavuokraamojen
kanssa, yhdistaen astiastot yhdeksi suuremmaksi kokonaisuudeksi. Laheisiin yhteistyo-
kumppaneihin kuuluu myds kalustevuokrauspalvelu seka tekstiilivuokrauspalvelu, josta ti-

lataan tarvittaessa Astivan asiakkaille poytaliinoja seka lautasliinoja. (Kékdénen 8.10.2018.)

Astivan kilpailijoihin kuuluu muut astiavuokraamot seka jotkin pitopalvelut, jotka vuokraa-
vat astioita. Pelkkia astioita vuokraavia yrityksia ei ole kuin muutamia koko Suomessa.
Usein toimintaan on yhdistetty kalustevuokrausta, pitopalvelua tai juhlasuunnittelua.

Yrityksen toiminta on hyvin aluekohtaista, johtuen yrityksen toimialasta. Toimiala rajaa yri-
tyksen potentiaalisia asiakkaita verrattuna esimerkiksi verkkokaupassa tapahtuvaan

myyntiin, jossa tuotteita ei oleteta palautettavan, tai tuotteet on mahdollista palauttaa pos-
tin kautta. Vaikka asiakaskunta on sijainnin takia rajattua, myds mahdolliset kilpailijayrityk-

set rajautuvat sijaintinsa perusteella.



3 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Bergstromin ja Leppasen (2016, 22) mukaan "Markkinointi on vastuullinen,
suhteisiin ja yhteisollisyyteen pohjautuva ajattelu- ja toimintatapa, jonka
avulla luodaan myyva, kilpailukykyinen ja eri osapuolille arvoa tuottava tar-

jooma vuorovaikutteisesti toimien”.

Nykyaikaisessa liiketoiminnassa markkinoinnin keskeinen piirre on asiakasléhtoisyys, joka
ohjaa yrityksen p&étoksia ja ratkaisuja. Asiakkaan toiveet ja tarpeet ohjaavat markkinoin-
tigjattelussa uusien tuotteiden ja palvelujen kehittamista. Toiminnan kannattavuus pitkalla
tahtaimella on otettava huomioon asiakasléahtdisyyden lisaksi. Asiakassuhteiden ohella on
huomioitava suhteet muihin verkostoihin, kuten tavarantoimittajiin, jalleenmyyjiin, alihank-

kijoihin seka tiedotusvalineisiin. (Bergstrom & Leppénen 2013, 20.)

Markkinointiviestinta on osa yrityksen markkinointia ja viestintad. Se pitaa sisallaan kaikki
ne viestinnén osa-alueet, joiden tarkoituksena on saada aikaan organisaation ja sen efri
sidosryhmien valilla vuorovaikutusta, jolla on positiivinen vaikutus organisaation markki-

noinnin tuloksellisuuteen. (Vuokko 2002, 17.)

Markkinointiviestinta tekee yrityksen ja sen tarjoaman tuotteen tai palvelun nakyvaksi ku-
luttajalle, jolloin viestintd on suuressa roolissa positiivisen ja luotettavan mielikuvan luomi-
sessa seké ostopaatoksessa. Markkinointiviestinnalla vaikutetaan yrityksen tunnettuuteen
seka yrityskuvaan. Sen avulla yritys antaa tietoja tarjonnasta, hinnoista ja ostopaikoista ja
pyrkii vaikuttamaan kysyntaan yllapitaméén asiakassuhteita. Markkinointiviestinnan paata-
voite on saada aikaan kannattavaa myyntid. (Bergstrom & Leppanen 2013, 328.)

Palvelut haastavat yrityksen markkinointiviestintda. Niilla on omia erityispiirteitd, joiden
vuoksi my6s markkinointiviestinnassa voi olla eroja verrattuna tuotteiden markkinointivies-
tintddn. On muistettava, etté palvelu on prosessi, joka syntyy vuorovaikutuksessa. Yrityk-
set voivat kokea palveluista viestimisen haastavana sen vuoksi, etta palvelu on ainee-
tonta. Yrityksella voi olla palvelulupaus, josta kertomalla yritys voi viestid esimerkiksi saa-
tavilla olevista palveluista tai palveluiden vastaamisesta asiakkaan tarpeisiin. (Kauppila
2015, 133-134.)



Tieto

Asiakas

» tietdd tuotteen
ominaisuudet,
edut ja hyodyt

* 0saa ostaa
tuotteen

s 0saa kayttaa

tuotetta.

Tunne

Asiakas

* arvostaa tuote-
ominaisuuksia

e pitdd tuotetta
parempana

* haluaa kokeilla
tai ostaa

uudelleen.

Toiminta

Asiakas

» ostaa tuotteen
e kayttaa tuotetta
e« ostaa uudelleen
* suosittelee

tuotetta muille.

Kuvio 2. Markkinointiviestinnan vaikutustasot (mukaillen Bergstrom & Leppéanen 2016,
303)

Ylla olevassa kuviossa on kuvattuna markkinointiviestinndn kolme eri vaikutustasoa.
Markkinointiviestinta vaikuttaa ihnmisen tietoon, tunteisiin ja toimintaan. Viestinnan suunnit-
telussa onkin otettava huomioon, mihin néisté tasoista yritetaén vaikuttaa ja milla keinoin.
(Bergstrém & Leppéanen 2016, 302—-303.)

Markkinointiviestinnan suunnitteluun ja toteutukseen ei ole yhté oikeaa tapaa. Koska yri-
tykset ja niiden asiakkaat ovat erilaisia, on raataloitava myos markkinointiviestintdsuunni-
telma ottaen huomioon organisaation yksildlliset tarpeet. Lahestymistapoja markkinointi-
viestinnan suunnitteluun on monia ja suunnittelussa on hyva kayttaa pohjana aikaisempia

kokemuksia markkinointiviestinnan suunnittelun onnistumisista ja epaonnistumisista.

3.1 Markkinointiviestinnan tavoitteet

Markkinointiviestintad suunnitellessa on tiedettava, mita tavoitteita markkinointiviestinnélle
asetetaan ja miksi haluamme viestia. Tavoitteiden asettaminen on tarkeaa, jotta voidaan
ensin mitata, ettd saavutettiinko asetetut tavoitteet, ja taman jalkeen pystytaan seuraa-
maan ja arvioimaan kaytettyja resursseja. Tavoitteiden on usein oltava pitkakestoisia, silla
esimerkiksi lyhyellda kampanjalla ei saavuteta vield kovinkaan suurta vaikutusta kokonais-
myyntiin. Markkinointiviestinndssa tavoitteena onkin kasvattaa askel askeleelta yrityksen
luottamusta, tunnettuutta ja paremmuutta suhteessa kilpailijoihin. (Bergstrom & Leppanen
2013, 330; Isohookana 2007, 98.)



Bergstrom & Leppanen (2016, 302) ovat listanneet mahdollisiksi markkinointiviestinnan
tavoitteiksi seuraavat:

- Huomion herattaminen.

- Tiedottaminen esimerkiksi yrityksen tuotteiden hinnoista ja saatavuudesta.
- Asiakkaiden aktivointi herattdmalla ostohalua.

- Asiakassuhteiden yllapitaminen.

- Yrityksen brandin rakentaminen ja vahvistaminen.

- Myynnin aikaansaaminen.

Yl listattujen tavoitteiden maarittAmisessa voidaan kayttda apuna viestinnan porrasmal-
leja, kuten AIDASS-mallia tai DAGMAR-mallia. Alla on kuvattuna AIDASS-malli. Perusaja-
tus mallien kaytdssa on, etta jokaiselle portaalle asetetaan tavoitteet ja keinot, joilla ne
saavutetaan. Jokaisessa vaiheessa on tarkeda seurata tavoitteiden toteutumista kaytan-
ndssa, jotta viestintdkeinoja voidaan tarpeen vaatiessa muuttaa ennen seuraavaa vai-
hetta. (Bergstrom & Leppénen 2016, 303.)

S = Service: Tarjoa lisdpalveluja ja kannusta uusintaostoihin
S = Satisfaction: Varmista asiakkaan tyytyvéisyys

A = Action: Saa asiakas ostamaan
D = Desire: Herdtd ostohalu

I = Interest: Herdta mielenkiinto

A = Attention: Herdta huomio

Kuvio 3. AIDASS-porrasmalli (mukaillen Bergstrém & Leppanen 2016, 303)

3.2 Markkinointiviestinnan kohderyhmat

Yrityksen markkinointiviestintaa suunniteltaessa on tarkeaa tarkastella viestintaa seka yri-
tyksen etta yksittaisten kohderyhmien nakokulmasta. Erilaiset kohderyhmat vaikuttavat
markkinointiviestinnan sisaltoon ja kanaviin. Osa markkinointiviestinnasta voidaan suun-
nata melkein kaikille yrityksen kohderyhmille. Viestinta voidaan myds kohdistaa hyvinkin
rajatulle kohderyhmalle, esimerkiksi tarkoin valituille kanta-asiakkaille. Markkinointiviestin-
nan paatavoite on saada aikaan kannattavaa myyntia, eli kaytettavat viestintdkeinot ja -
kanavat valitaan niin, etta ne tavoittavat mahdollisimman tehokkaasti ja pienin kustannuk-

sin halutut kohderyhmat. (Bergstrom & Leppéanen 2013, 330.)

Isohookanan mukaan kohderyhmien valintaan vaikuttaa se, millaisilla markkinoilla yritys

toimii ja miten se on segmentoinut markkinat. Kohderyhmé&markkinoinnissa on huomioi-



tava asiakkaiden lisdksi kaikki ne tahot, joilla voi olla vaikutusta ostoprosessiin ja ostopaa-
tokseen. Naita tahoja ovat esimerkiksi jakelukanavat, yhteistydkumppanit, mielipidevaikut-
tajat ja tiedotusvalineet. My6s organisaation oma henkildkunta muodostaa tarkean kohde-
ryhman, koska sisdinen viestinta varmistaa ulkoisen viestinnan onnistumisen. (Isohoo-
kana 2007, 102.)

Keronen ja Tanni puhuvat uudenlaisen segmentoinnin ajasta liittyen markkinoinnin ja vies-
tinnan muutokseen alati monimutkaistuvassa maailmassamme. Jos yrityksessa on ollut
tapana ajatella, etta asiakkaita ovat "kaikki”, on ajattelutapaa muutettava. Houkuttelevan
ja palvelevan sisallén luomiseksi on paneuduttava siihen, ketk& ovat yrityksen tarkeimmat
asiakkaat. Pelkastaan keskittymalla heihin pystytaan luomaan yksityiskohtainen segmen-
tointimalli, joka tukee asiakkaan ostoprosessia. Prosessissa keskitytd&n asiakkaan tarpei-
siin ja tavoitteisiin. Nain luodaan aivan uudenlaisia asiakaskategorioita, jotka eivat perustu
esimerkiksi perinteiseen demografiseen segmentointitapaan. Prosessin tavoitteena on
saavuttaa aito ymmarrys siitd, miksi asiakas ostaa tuotteita tai kayttaa palveluja juuri ky-
seiselta yritykselta eika kilpailijoita. Digitalisoitumisen myo6té on pakko ajatella entista asia-
kaslahtdisemmin, vanhanaikaisemman tuotantolahtoisen ajattelun sijaan. (Keronen &
Tanni 2017, 57-58.)

3.3 Markkinointiviestintastrategia

Markkinointiviestinnassa kaytettavien eri keinojen yhdistelmaa kutsutaan termilla markki-
nointiviestintastrategia tai markkinointiviestintamix. Yritys valitsee itselleen sopivan yhdis-
telman. Valintaan vaikuttavat liiketoiminnan luonne, asiakkaiden ostoprosessi, tuotteen
asema markkinoilla, vallitseva kilpailutilanne ja tuotteen tai palvelun elinkaari. (Isohookana
2007, 91.)

Yksi tapa lahestya markkinointiviestintaa on kayttaa joko tydntdstrategiaa (push) tai ve-
tostrategiaa (pull). Tydntdstrategiassa tarkoituksena on kohdistaa markkinointiviestintaa
ensin jakelutien portaisiin, eli mainostaa esimerkiksi tukkukaupoille tai jalleenmyyjille, jol-
loin viesti ikaan kuin tydnnetdan jakelukanavassa eteenpain. Tavoitteena on, etta jakelu-
tien portaat markkinoivat tuotetta tai palvelua eteenpéin kuluttajille. Vetostrategiassa taas
viesti kohdistetaan lopullisille ostajille, jotta he alkaisivat kysya tuotetta tai palvelua. Tassa
strategiassa haasteena voi olla viestinnan korkeat kulut, mikali kohderyhma on suuri. Séh-
koisissa medioissa tapahtuva markkinointiviestinté on kuitenkin vaikuttanut vetostrategian
yleistymiseen. Yritys voi esimerkiksi viestia tuotteistaan tai palveluistaan sosiaalisen me-
dian kanavissa, jolloin asiakkaat jakavat tietoa toisilleen. (Bergstrom & Leppanen 2016,
303-304.)
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Myds Vuokko (2002, 47) on kuvannut markkinointiviestinnéan veto- ja tyonttstrategioita.
Alla olevassa kuviossa on visualisoitu strategioiden reitit. Vaiheet Al ja A2 liittyvat tyonto-

strategiaan ja vaiheet B1 ja B2 vetostrategiaan.

B2
=
A1 . A2
Markkinoijja ——— Jakelukeun ____ Kyjuieaja
edustaja
B1

AT+A2 = tydntostrategia
B1+B2 = vetostrategia

Kuvio 4. Markkinointiviestinnan tyénto- ja vetostrategiat (mukaillen Vuokko 2002, 47)

Tyonto- ja vetostrategioiden liséksi Fill ja Turnbull ovat maaritelleet tyonto- ja vetostrategi-
oiden ohelle kolmannen strategiamallin, joka tunnetaan englanniksi nimell&a profile strate-
gies. Tama malli painottuu organisaation sidosryhmaviestintaan, yrityskuvaan ja yrityksen
maineeseen. Toisin kuin veto- ja tyontostrategiat, profile strategies-malli keskittyy ylei-
s60n, joka koostuu sidosryhmista. Toisinaan sidosryhmat haluavat tietoa yrityksesta ja
sen toiminnasta sen sijaan, etté haluaisivat ostaa yrityksen tuotteita tai palveluita, joten

tama malli vastaa heidan tarpeisiinsa. (Fill & Turnbull 2016, 159, 163.)

Monet organisaatiot maarittelevat teeman, jonka ymparille markkinointiviestinnan strategia
rakennetaan vahvistamaan yrityksen brandia. Strategia rakennetaan pohjautuen yrityksen
lupaukseen asiakkaalle. Tama lupaus voi esimerkiksi olla lupaus pitkasta kestavyydesta
(Duracell), lupaus onnellisuudesta (Coca-Cola) tai lupaus edullisuudesta (Lidl). Mikali yri-
tyksella on jokin lupaus asiakkaalle, markkinointiviestintaa tulisi toteuttaa jarjestelmallisesti

lupausta vahvistavan teeman ymparille. (Fill & Turnbull 2016, 164.)

3.4 Markkinointiviestinndn budjetointi

Bergstromin ja Leppésen (2013, 334) mukaan markkinointiviestinnan budjetoinnin voi ja-
kaa seuraaviin menetelmiin:

1. Budjetoidaan varallisuuden mukaisesti
2. Budjetoidaan liikevaihdosta tietty osuus
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3. Budjetoidaan saman verran kuin muut alan yritykset
4. Budjetoidaan tavoitteen ja tehtdvan mukaisesti

Varallisuuden mukaisesti budjetoiminen kuulostaa jarkevalta, mutta ei todellisuudessa
valttamatta ole sitd. TAman tavan mukaan toimittaessa markkinointiviestinta koetaan kus-
tannuksena eika investointina. Kun markkinointiviestind on mitoitettu suhteessa kaytetta-
vissa oleviin varoihin, on ajatus seuraava: kun on varaa, mainostetaan enemman, ja kun
taas varaa ei ole, mainostetaan véhemman tai ei ollenkaan. Kaytannossa pitaisi toimia
juuri painvastoin, silla silloin kun menee huonosti, olisi markkinointiviestintddn panostet-
tava myynnin kasvattamiseksi. Varsinkin pienyrityksissa usein viestinté saattaa olla hyvin
satunnaista ja suunnittelematonta, ja viestitdan sen mukaan, paljonko varoja sattuu ole-
maan. (Bergstrom & Leppanen 2013, 334.)

Yksi yleinen budjetointitapa on budjetoida tietty osuus liikevaihdosta. Tama on suunnitte-
lun ja seurannan kannalta nopeaa ja helppoa. Tassad menetelmassa lahtdkohtana voi olla
likevaihto edelliselta, kuluvalta tai tulevalta vuodelta. Menetelméa on kuitenkin ongelmalli-
nen, jos budjetti perustuu edellisen kauden liikevaihtoon: Jos viime kauden liikkevaihto oli
alhainen, kuluvalla kaudella viestintaan on mahdollista kayttaa entista vahemman resurs-
seja. Mikali edellisella kaudella meni hyvin, on viestintddn mahdollista budjetoida enem-
man. Kyseinen menetelma on jaykka ja voi johtaa siihen, etta rahaa saatetaan kayttaa lii-
kaakin, kun kerran on varaa. Liikevaihtoon nojaava budjetointi ei mytéskééan ota huomioon
muutoksia markkina -ja kilpailutilanteessa, silla menetelméssa viestintaa suunnitellaan

vain yksi vuosi kerrallaan. (Bergstrom & Leppanen 2013, 334-335.)

Markkinointiviestintdan voi myds budjetoida saman verran, mité kilpailijat budjetoivat hei-
dan markkinointiviestintdansa. Tama perustuu jatkuvaan oman toimialan kilpailijoiden
viestinndn maaran selvittamiseen ja seurantaan. NAaita tietoja voi olla kaytannossa vai-
keaa ja kallista saada. Menetelmé on melko passiivinen, eiké ole viisainta vain seurata kil-
pailijoita, silla saman alan yrityksilla voi olla toisistaan poikkeavia tavoitteita ja toimintata-
poja. Jarkevampaa on erottautua kilpailijoista erilaisella markkinointiviestinnalla. (Berg-
strém & Leppéanen 2013, 335.)

Neljas ja viimeinen markkinointiviestinnan budjetointimenetelm& on budjetoida tavoitteen
ja tehtdvan mukaan. Tassa lahtokohtana méaéaritella tavoite, mihin viestinnalla halutaan
pyrkia. TAman jalkeen suunnitellaan ne viestintdkeinot, joilla asetettuun tavoitteeseen
paastdan. Tavoitteita voivat olla esimerkiksi tietyn kohdeyleison tavoittaminen mainon-
nalla, tai tietyn markkinaosuuden saavuttaminen. Kun tavoite on asetettu, mietitddn, missa

valineissa mainostetaan, montako kertaa sanoma on toistettava, milloin mainostetaan ja

12



mita mahdollista muuta viestintaa tarvitaan mainonnan avuksi tavoitteen toteutumiseksi.
(Bergstrom & Leppéanen 2013, 335-336.)

Jokaisessa budjetointitavassa on omat etunsa ja heikkoutensa. Yritys voi valita itselleen
yhden budjetointimenetelméan markkinointiviestinnan suunnitteluun tai tarpeen mukaan
hyodyntaa useampaa menetelméa. Markkinointiviestinnan tuloksellisuus voi kuitenkin kér-
sid, mikali kaytdssa on budjetointimenetelma joka ei sovi yrityksen tarpeisiin, tai menetel-
mid on yhdistetty huonosti toisiinsa tai budjetti on paloiteltu lilan pieniin osiin. (Kauppila

2015, 50.)

3.5 Markkinointiviestinndn suunnittelumalleja

Tassa luvussa esitellaan erilaisia suunnittelumalleja, joiden pohjalta yrityksen markkinoin-
tiviestintdé on helppo lahted suunnittelemaan. Kaikki mallit ovat erilaisia, mutta niista 10y-
taa monia yhtalaisyyksia. Yrityksen markkinointiviestintaa suunnitellessa on hyva kayda

lapi joitakin suunnittelumalleja, jotta I0ytda omalle yritykselle kaikista sopivimman mallin.

Situation
/ analysis
Control Objectives

SOSTAC

Actions Strategy

,\ Tactics /

Kuvio 5. SOSTAC-suunnittelumalli (mukaillen Smith)
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Edelliselld sivulla kuvatun SOSTAC-mallin on suunnitellut PR Smith 1990-luvulla. Malli on
yha edelleen todella suosittu markkinoinnin suunnittelussa sen helppokéyttdisyyden
vuoksi. Malli on suunniteltu kaytettavaksi alun perin yrityksen markkinoinnin suunnittelun
pohjalle, mutta se soveltuu myds esimerkiksi markkinointiviestinnan suunnitteluun, sosiaa-
lisen median strategian suunnitteluun tai vaikka suoramarkkinoinnin suunnitteluun. (PR
Smith.)

SOSTAC-mallin vaiheet:
1. Nykytilan analyysi (Situation analysis)
- Missa olemme lahtdhetkella?

2. Tavoitteet (Objectives)
- Missa haluaisimme olla?

3. Strategia (Strategy)
- Miten tavoitteisiin paastaan?

4. Toimenpiteet (Tactics)
- Mita konkreettisia toimenpiteita on tehtava paastaksemme tavoitteisiin?

5. Toiminta (Actions)
- Kuka tekee, miten tekee ja milloin tekee?

6. Seuranta (Control)
- Kuinka tekemista seurataan?

SOSTAC-mallissa vaiheita on yhteensa kuusi, ja jokaista vaihetta on avattu kysymyksella.
Markkinointiviestinnan suunnittelussa on helppo lahtea liikkeelle vastaamalla annettuihin

kysymyksiin, jotka antavat hyvat raamit markkinointiviestinnan suunnittelun yksityiskohtien

pohtimiselle.
Markkinointistrategia ja  Viestinné&n Keinot, kanavat Budietti Mittaaminen ja
tavoitteet tavoitteet ja mediavalinta ! tulokset
O e Miten ja Kuinka Kuinka
? ? P .
bl Mita? missi? paljon? tehokas?

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

Y& olevassa kuviossa on kuvattuna Karjaluodon ndkemys markkinointiviestinn&n suunnit-
telun eri vaiheista. Markkinointiviestinnan suunnittelu on jatkuva prosessi, jossa lahtékoh-
tana tulisi olla kysymys, miksi markkinointiviestintaa tehdaan. Aluksi siis maaritellaan
markkinoinnin tavoitteet ja mietitd&n, miten ne linkittyvat markkinointistrategioihin. Strate-

gisten tavoitteiden ollessa selvilla, aletaan pohtimaan, mit& on tarkoitus viestia, eli m&ari-
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telld&n viestinnan tavoitteet. Viestinnan tavoitteista kaikista kaytetyin on myyntiin vaikutta-
minen. Taman jalkeen pohditaan, miten ja missa viestitdén, eli markkinointiviestinnén kei-
not ja kanavat kaydaan lapi ja valitaan omalle yritykselle sopivat vaihtoehdot. Budijetti
maarittaa lopuksi sen, kuinka paljon resursseja markkinointiviestintdan kaytetaan. Viimei-
nen vaihe on markkinointiviestinnan tehtyjen toimenpiteiden seuraaminen ja niiden kan-
nattavuuden mittaaminen, jotta tiedetaan, kuinka tehokkaita toimenpiteet olivat. (Karja-
luoto 2010, 21.)

/_$ Context analysis

(o))
= o= i
= © c ot Marketing
ommunications
© 3 ’\(——ﬁ Corporate goals
50 goals goals
s = Communications
. . oals
T — Communications .
strategy
(2]
()
‘© v Communications
S <€ > i —— Tools
o :
2 Media
Implementation Content

Scheduling Resources
Evaluation

Kuvio 7. Markkinointiviestinnan suunnittelurunko MCPF (mukaillen Fill & Turnbull 2016,
170)

MCPF-suunnittelurungossa on esitetty joukko markkinointiviestinnan toimenpiteita, jotka
on otettava huomioon suunnittelussa, toteutuksessa seké arvioinnissa. Suunnittelurungon
avulla selvitetaan ensin tarkeimmat toimenpiteet yrityksen markkinointiviestinnalle, jonka
jalkeen mietitdan integroituja ja liitAnnaisia toimenpiteitd. Runko ei kuitenkaan valttdméatta
vastaa todellisuutta, silla monet markkinointiviestinnan paatokset tehdéaén tunnistettavien
suunnittelumallien tai -runkojen ulkopuolella. Kuitenkin ymmartaékseen syvallisesti eri
markkinointiviestinnan vaiheita ja niiden linkittymista toisiinsa, on MCPF-suunnittelurun-
gon kayttdminen yrityksen markkinointiviestinnan suunnittelussa hyodyllistéa. Suunnittelu-
runkoa voi kayttaa suunnittelussa apuna, olipa organisaation toiminta paikallista, valtakun-
nallista tai kansainvalista. (Fill & Turnbull 2016, 169-170.)

15



1.

ﬁ Tilanneanalyysi \

4. 2.

Seuranta Suunnittelu

.

Toteutus

Kuvio 8. Suunnittelukehd (mukaillen Isohookana 2007, 94)

Kaikille luvussa esitellyille malleille on ollut yhteista aloittaa markkinointiviestinnan suun-
nittelu yrityksen nykytilan arvioinnilla, eika Isohookanan malli ole poikkeus. Tilanneanalyy-
sin jalkeen paastaan toiseen vaiheeseen, joka on markkinointiviestinnan toimenpiteiden
suunnittelu. Suunnittelu kannattaa aina tehda miettien tarkasti kaikkia markkinointiviestin-
nan osa-alueita, jotta siirtyminen toteutusvaiheeseen sujuu ongelmitta. Toteutuksen jal-
keen viimeinen vaihe on seuranta, jossa mitataan markkinointiviestinnan tuloksellisuutta

suunnitteluvaiheessa valituilla seurannan mittareilla.

Kaikissa edella esitellyissa malleissa on monia yhtalaisyyksia, silla tietyt suunnittelun pe-
ruspilarit ovat Idydettavissa kaikista malleista. Eroavaisuuksia alkaa esiintym&an suunnit-
telumallien vélilla sitd mukaa, mita enemman malleissa on eri vaiheita ja yksityiskohtia.
Astivan markkinointiviestinnan suunnitteluun valitsin viimeisena esitellyn Isohookanan
mallin sen mutkattomuuden ja selkeyden vuoksi. Luvussa 6 Astivalle tehty suunnitelma

puretaan suunnittelukeh&an neljaan vaiheeseen.
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4 Perinteinen markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan keinojen luokittelu jakaa markkinoinnin ja viestinndn ammattilaisten
mielipiteita. Esimerkiksi Vuokko (2002, 17) on jaotellut keinot kuuteen eri luokkaan: henki-
I6kohtainen myyntityd, mainonta, menekinedistaminen (myynninedistaminen), suhdetoi-
minta, julkisuus ja sponsorointi. Isohookana (2007) taas on luokitellut osa-alueet seuraa-
vasti: henkilokohtainen myynti ja asiakaspalvelu, mainonta (jaettuna media- ja suoramai-
nontaan), myynninedistaminen seka tiedottaminen. Isohookana on lisaksi luokitellut spon-

soroinnin osaksi myynninedistamista.

Olen valinnut vain ne markkinointiviestinnan keinot kasiteltaviksi, joiden kaytt66n on jarke-
vaa kohdistaa pienyrityksen resursseja. Keinot ovat myds sellaisia, joita Astivalla on nyt
kaytdssaan, tai joita yritys tulee kayttamaan tulevaisuudessa markkinointiviestintdsuunni-
telman myo6ta. Kasiteltavat keinot ovat henkilokohtainen myyntity6 ja myynninedistaminen,

siséltden messut seké sponsoroinnin.

4.1 Henkilékohtainen myyntityd

Henkildkohtainen myyntityd pitaa sisallaan yrityksen edustajan ja asiakkaan valisen vuo-
rovaikutteisen viestintaprosessin, jonka avulla yritys valittaa tilannekohtaisia viesteja sa-
manaikaisesti yhdelle tai muutamalle vastaanottajalle. Henkilékohtainen myyntity®d kayttaa
henkildkohtaista vaikutuskanavaa, mika tarkoittaa joko face-to-face-suhdetta tai puheli-
mitse syntyvaa viestintasuhdetta. Tama mahdollistaa valittbméan ja suoran palautteen, silla
vastaanottaja voi heti reagoida lahettdjan sanomaan, ja lahettaja voi puolestaan reagoida
vastaanottajan mahdollisiin kysymyksiin ja kommentteihin. Viesti, jonka lahettgja haluaa
vieda eteenpéin vastaanottajalle, muotoutuu tilanteen mukaisesti, pohjautuen asiakkaan
antamiin kysymyksiin ja palautteeseen. Viestin raataldintimahdollisuus on tilanne- ja asia-

kaskohtaisesti henkilokohtaisen myyntitydn paras ominaisuus. (Vuokko 2002, 168-169.)

Henkilokohtainen myyntity6 tarjoaa parhaimman kontaktin asiakkaan maailmaan verrat-
tuna muihin markkinointiviestinnan keinoihin. Tasta syysta se on kaytetyin ja tehokkain
keino yritysten valisessa markkinointiviestinnassé. Henkilokohtaisesta myyntitydsté voi-
daan erotella jopa seitsemén eri vaihetta: uusien asiakkaiden kartoittaminen, esilahesty-
minen, lahestyminen, esittely, vastavaitteiden kumoaminen, kaupan p&attdminen ja jatko-

toimenpiteet. (Karjaluoto 2010, 88.)
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Henkilokohtaista myyntity6ta tulisi ajatella asiakkuusmarkkinointina, jossa myyntityo tar-
koittaa asiakassuhteen yllapitamista, kehittamista ja sailyttdmista. Myyntitydésséa on otet-
tava huomioon asiakassuhteiden historia ja kesto. Myyntity6 rinnastetaan usein pelkas-
taan uusasiakashankintaan unohtaen sen tarkoittavan myés myyntia jo olemassa oleville
asiakkaille. Usein juuri olemassa oleville asiakkaille tehtava myyntityé on kannattavinta ja
mukavinta. (Karjaluoto 2010, 90.)

Yksi Astivan vahvuus pienyrityksend on mahdollisuus joustavuuteen. Onnistuneella henki-
I6kohtaisella myyntity6lla pystytaan vaikuttamaan siihen, ettd uusi asiakas ostaa yrityksen
palveluita ja vanha asiakas tekee uuden oston, sen sijaan, etta menisi kilpailevalle yrityk-
selle. Kuten aiemmin mainittiin, viestin raatalodinti on henkilékohtaisen myyntityén paras
ominaisuus. Astivan joustava palvelu mahdollistaa my0s palvelun raataldinnin asiakkaalle
sopivammaksi. Henkilékohtaisella myyntity6lla voidaan vakuuttaa asiakas siita, ettd hanen
tarpeensa ovat tarkeita ja yritys pystyy vastaamaan niihin. Mikali yritys ei pysty vastaa-
maan kaikkiin asiakkaan tarpeisiin, nousee yhteistyokumppanien rooli tarkeaksi. Asiakas
kokee, etté h&nta ei jateta tyhjan paalle, mikali hanet osataan ohjata yhteistydkumppanille,
joka pystyy vastaamaan asiakkaan tarpeeseen.

4.2 Myynninedistaminen

Myynninedistdminen tarkoittaa lyhytaikaisten markkinointipanostusten kayttamistéa ennalta
paatetyn ajanjakson aikana. Myynninedistdmisen tavoitteena on saada aikaan organisaa-
tion tarjoaman tuotteen tai palvelun kokeilemista, parantaa tuotteen tai palvelun saata-
vuutta tai synnyttaa kysyntdd. Myynninedistaminen voi kohdistua kuluttajaan tai jalleen-

myyjaan ja muihin jakeluketjun jaseniin. (Karjaluoto 2010, 61.)

Kun myynninedistamista suunnataan suoraan kuluttajille, kaytetaan yleisimmin hintape-
rusteisia keinoja. Niita ovat muun muassa hinnanalennukset, erityistarjoukset, kilpailut, ar-
pajaiset ja muut lisaedut. Yritysten valilla tapahtuva myynninedistaminen tarkoittaa aktivi-
teetteja, joilla pyritaan lisaamaan tuotteen myyntia, kuten messut, nayttelyt, myyntikilpai-
lut, ilmaiset naytteet, koulutustilaisuudet, seka erikoismainonta, esimerkiksi yrityksen lo-
golla painetut tuotteet. Organisaatioiden valisen myynninedistamisen p&étavoitteena on
saada jalleenmyyjat myymaan yrityksen tuotteita aikaisempaa enemman joko seuraavalle

jasenelle jakeluportaassa tai suoraan kuluttajalle. (Karjaluoto 2010, 61.)
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Kuluttajille suunnatussa myynninedistamisessa taustalla on ajatus siita, etta potentiaalisen
asiakkaan toimintaan tulevaisuudessa voidaan vaikuttaa siten, etta hanté palkitaan jo ta-
naan. Ajatus on, etta pienen maaran tarjoaminen jotain tuotetta pohjustaisi mahdollista

isomman maaran kayttéa myéhemmin. (Kauppila 2015, 122.)

Myynninedistaminen tahtaa erityisesti lyhytaikaisiin vaikutuksiin myynnissa, joten tama
markkinointiviestinnan osa-alue toimii parhaiten lyhyen aikavalin myynnin tehostamisessa.
Organisaatio, joka kayttaa lyhyella aikavalilla myynninedistamista, pystyy usein kasvatta-
maan myyntiaan seka markkinaosuuttaan kuluttajien ja jalleenmyyjien keskuudessa hou-
kuttelemalla uusia asiakkaita kilpailevilta organisaatioilta. Myynninedistamisella tavoitel-
laan uudelleenostoa, imagon vahvistamista ja asenteellista muutosta tuotteen tai palvelun
perushintatasoon, joten pidemmalla aikavalilla myynninedistamista on vaikeampi mitata.
Digitalisaation my6té verkkosivustot ja muut vuorovaikutteisen digitaalisen markkinointi-
viestinndn muodot ovat nykypaivana merkittavassa asemassa myynninedistamisen kana-
vina. (Karjaluoto 2010, 61-62.)

42.1 Messut

Messut ovat yksi myynninedistamisen muoto. Messut soveltuvat monelle erityyppiselle yri-
tykselle ja niin tuotteiden kuin palveluidenkin markkinointiin. Messuille osallistumista tulee
harkita huolella, silla onnistunut osallistuminen vaatii paljon suunnittelua. Messujen tulee
olla osa markkinointiviestinnan kokonaisuutta ja niille asetetaan omat tavoitteet ja suunni-
tellaan toimenpiteet. Osallistumista harkitessa on syyté ottaa huomioon, ovatko kustan-
nukset oikeassa suhteessa saatavaan hyétyyn ja saavutetaanko siella halutut kohderyh-
mat. (Isohookana 2007, 166.)

Varsinkin B2B-markkinointiviestinndssad messut ovat tarkea markkinointikeino. On tutkittu,
ettd messut ovat yritysten markkinointiviestinnassa tarkeysjarjestyksessa heti henkildkoh-
taisen myyntitydn ja muiden myynninedistéamiskeinojen jalkeen. Messuilla saa tarkeaa tie-
toa muista kilpailijoista, tavataan olemassa olevia ja uusia asiakkaita ja saadaan asiakas-
palautetta. (Karjaluoto 2010, 65.)

Messuille osallistuminen ei kuitenkaan ole yritykselle halpaa, sillA messupaikka voi mak-
saa paljon ja messuille osallistuminen vie paljon aikaa jo suunnitteluvaiheessa. Astiva on
aikaisemmin toteuttanut messuille osallistumistaan tekemalld yhteistyota muiden alalla toi-
mivien yritysten kanssa. Esimerkiksi viimeksi syksylla 2017 Astiva jakoi messupaikan haa-

messuilla yhteistybkumppanina toimivan pitopalvelun kanssa. Tama on kustannustehokas
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vaihtoehto pienyritykselle ja se takaa sen, ettei messuja tarvitse jattaa valiin liian kalliin

messupaikan takia.

4.2.2 Sponsorointi

Sponsorointi luokitellaan markkinointiviestinnan ammattilaisesta ja kirjallisuudesta riippuen
hieman eri tavoin. Sen voi lukea osaksi suhdetoimintaa, mainontaa tai myynninedista-
mista. Sita voi myos kasitella omana markkinointiviestintamixin osa-alueena. (Karjaluoto

2010, 55.) Tassa opinnaytetydssa sponsorointi kasitelladan osana myynninedistamista

Sponsorointi tarkoittaa esimerkiksi jarjeston, yksilon tai tapahtuman tukemista rahallisesti.
Sponsorointi on vastikkeellista yhteisty6ta sponsorin ja sponsoroitavan kohteen valilla, yh-
teistydn on hyddytettava molempia osapuolia. Sen tavoitteena on vaikuttaa positiivisesti
yrityksen mielikuvaan ja tunnettuuteen. Messujen tavoin sponsoroinnin tulee olla osa

markkinointiviestintaa ja sille on asetettava tavoitteet. (Isohookana 2007, 168.)

Sponsoroinnissa on kyse jonkun tapahtuman, henkilon, yrityksen tai rynman imagon lai-
naamisesta madriteltyihin markkinointiviestinnan tarkoituksiin. T&allin organisaatio viestii
omista pyrkimyksistaan, kiinnostuksenkohteistaan, tuotteistaan tai tarjoamistaan palve-
luista sitomalla ne johonkin tavoiteltavia ominaisuuksia siséltavaan kohteeseen. (Vuokko
2002, 303.)

Sponsorointi on maksettua, joten se rinnastetaan usein mainontaan. Sponsorointi eroaa
kutenkin mainonnasta silld, ettd se on vaikeammin kontrolloitavissa ja se vaikuttaa epa-
suorasti, kun taas mainontaa on helpompi kontrolloida ja se vaikuttaa suoremmin. Tasta
syysta sponsorointi vaatii tuekseen muita markkinointiviestinnan toimenpiteita. Muita tar-
keita eroja sponsoroinnin ja mainonnan valilla ovat sanoman muodostuminen, kampanjan
toteutus, yleistn reaktiot ja sponsoroinnin vaikutusalueet. Sponsorointi mahdollistaa aino-
astaan lyhyiden viestinen lahettamisen, siksi sponsoroinnissa sanoman muodostuminen
eroaa mainonnasta. Kampanjan toteutuksella tarkoitetaan sita, etta usein yritys maksaa
vain oikeudesta hyddyntad sponsoroinnin kohdetta, kun oikeastaan sponsoroinnin hyo-
dyntamiseen tulisi kayttaa vahintdéan kolminkertainen summa verrattuna rahamaaraan,
joka kaytetaan itse sponsorointiin. Yleison reaktio, eli sponsoroinnin helpompi ymmartami-
nen, erottaa myds mainonnan sponsoroinnista, mikali yleisé ei miell& sponsorointia mai-
nonnaksi. Erona mainontaan, sponsoroinnilla on mygs erilaiset vaikutusalueet, kuten tun-

nettuus, imagon siirto ja goodwill. (Karjaluoto 2010, 55.)
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Astiva on l&hes joka vuosi sponsoroinut muutamia tapahtumia, kuten yliopistojen jarjesta-
mi& opiskelijatapahtumia. Astiva on saanut sponsoroitua astiavuokrausta vastaan esimer-

kiksi mainostilaa tapahtumassa esilla olleissa banderolleissa ja osallistujille jaettavissa
lehtisissa.
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5 Digitaalinen markkinointiviestinta

Tasséa luvussa esitellaan digitaaliset markkinointiviestinnan keinot, joita kohdeyritys voisi
hyddyntaa markkinointiviestinnassaan. Keinot ja kaytettavat kanavat on valittu ottaen huo-
mioon yrityksen pieni koko seka kaytettavissa olevat resurssit, kuten budjetti ja kaytetta-

vissa oleva aika.

Digitaalisten markkinointiviestintdkanavien suuri etu verrattuna perinteisiin markkinointi-
viestinnan kanaviin on niiden erinomainen kohdistettavuus. Digitaaliset mediat ovat teh-
neet markkinointiviestinnasta henkilokohtaisempaa seka helpommin tietylle kohderyh-

malle raataloitavissa olevaa. Digitaalisten medioiden huomattava etu on mygs vuorovai-

kutteisuus, jota perinteiset mediat eivat samalla tavalla tarjoa. (Karjaluoto 2010, 127.)

Digitalisaatiossa Suomi on johtavien maiden joukossa niin Euroopassa kuin maailmanlaa-
juisesti. Vuonna 2018 tehdyn raportin mukaan Suomessa kaytetaan internetpalveluja laa-
jemmin kuin Euroopassa keskimaarin. Aiemmin Suomi on ollut sosiaalisten verkostojen
kaytdssa muita Euroopan maita jaljessa, mutta nyt Suomi on noussut EU:n keskiarvon

ylapuolelle. (Euroopan komissio 2018.)

5.1 Sosiaalinen media

Sosiaalisen median ammattilainen ja Someco Oy:n perustaja Minna Valtari on sanonut
Talouselamalle jo vuonna 2016, etta myds pienten toimijoiden on pakko menna sosiaali-
seen mediaan, silla se ei ole enaa vain vaihtoehto. Han varoittaa, etta ilman liittymista so-
siaaliseen mediaan yrityksen on vaikea pysytella mukana edes oman toimialansa muutok-
sissa ja tapahtumissa. Valtarin kommentin myota voidaankin todeta, ettd myds toimeksi-

antajayrityksen on aika ottaa sosiaalinen media osaksi yrityksen markkinointiviestintaa.

Sosiaalinen media on tietoverkkoja ja tietotekniikkaa hyddyntava viestinndn muoto, jossa
kasitellaan vuorovaikutteisesti ja kayttajalahtoisesti tuotettua sisaltéa samalla luoden ja yl-
[&pitaen ihmisten vdlisia suhteita (Sanastokeskus TSK 2010). Vuonna 2017 lopulla julkais-
tun tutkimuksen mukaan jopa 63 prosenttia yrityksista kayttaa sosiaalista mediaa. Nel-
jassé vuodessa sosiaalista mediaa kayttavien yritysten maara on noussut 25 prosenttiyk-
sikkda. Sosiaalisen median kayttotarkoituksista yleisin oli yrityksen imagon kehittdminen

tai tuotteiden markkinointi, mihin sita kaytti 89 prosenttia yrityksista. (Tilastokeskus 2017.)
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Sosiaalisen median palvelut ovat lahtokohtaisesti vuorovaikutteisia keskustelukanavia,
jotka mahdollistavat henkilokohtaisempien suhteiden luomisen asiakkaisiin verrattuna pe-
rinteisiin markkinointikanaviin. Aktiivinen ote seka luonnollisuus ja aitous ovat tarkeita piir-

teita sosiaalisen median kanavissa. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 115-116.)

Usein mediat jaotellaan perinteiseen ja sosiaaliseen mediaan, mutta kyseinen jaottelu ei
kaytannossa ole selkeda. Niita ei kannata tarkastella toistensa vastakohtina, kokonaisuu-
tena, joka on vuorovaikutteinen seka toisiinsa sidoksissa oleva. Sosiaalisessa mediassa
lahettdjan ja vastaanottajan roolit sekoittuvat ja sama henkild voi toimia eri rooleissa eri
aikoina. (Juholin 2017, 183.)

Tunnetuimpia sosiaalisen median kanavia ovat Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram,

YouTube, Pinterest ja Snapchat. Lahtétilanteessa toimeksiantajayrityksella ei ollut ollen-
kaan sosiaalisen median profiileja, joten uuden markkinointiviestintdsuunnitelman myota
yrityksen vuorovaikutteinen toimintaymparisto laajentuu huomattavasti. Sosiaalisen me-

dian kanavista suunnitelmaan valittin Facebook ja LinkedIn.

5.1.1 Facebook

Facebook, kuten muukin yrityksen toiminta, vaatii suunnittelua. Yrityksella on hyva olla jo-
kin yhten&inen strategia tai toimintamalli, jonka mukaan paivityksia tehdaan, varsinkin jos
paivittdjia ja siséllonluojia on monia. On myo6s tiedettava, kuka sivua paivittda ja myos rea-
goi kommentteihin. Sisaltdja luodessa on mietittédva, mitd uutta ja hyodyllista tietoa kulutta-
jalle voi antaa. Facebookissa avoimuus on tarkeaa ja negatiiviseen palautteeseen on

osattava vastata hermostumatta. (Kormilainen 2013, 28-32.)

Facebookissa tapahtuvaan markkinointiin ja viestintaan on kaksi erilaista lahestymistapaa.
Ensimmainen, maksuton tapa on kontaktien luominen yritykselle tehtyjen omien sivujen

avulla. Toinen tapa on maksullisen mainonnan hyédyntaminen. (Haasio 2013, 37.)

Astivan tapauksessa lahestymistavaksi valittiin luonnollisesti pieni budjetti mielessa pitaen
Haasion luokittelema ensimmainen, maksuton tapa. Markkinointiviestinnan suunnittelussa
oli mahdollista lahte& taysin puhtaalta poydalta, silla yritykselld ei vielda opinnaytetyon te-
kohetkella ollut Facebook-sivua. Suunnitelmaan on siséllytetty myos ohjeet yrityksen Fa-

cebook-sivun luomiseen.
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5.1.2 LinkedIn

Yksi sosiaalisen median ty6kalu organisaatioille on LinkedIn. LinkedIn eroaa Facebookista
siten, etta se on painottunut like-elamaan ja ammatilliseen osaamiseen. Se onkin interne-
tin suurin ammatillinen yhteiso (De Pelsmacker ym. 2018, 306.) LinkedInissa toimimisen
tavoitteena voi olla esimerkiksi uuden tydpaikan hankkiminen, uusien tyontekijoiden rekry-
tointi, tai uusien liikesuhteiden rakentaminen. LinkedIn mahdollistaa uusien yhteyksien
l[6ytamisen, silla sieltd ndkee heti, millaisia verkostoja kenellakin on ja milla alalla kukin
tydskentelee. (Kananen 2013, 137-139.)

LinkedInin markkinointiviestintd kannattaa aloittaa kasvattamalla yrityksen tunnettuutta ja
aloittamalla vuorovaikutus kohderyhman kanssa. Seuraavaksi voi pohtia tarkempaa suun-
nitelmaa, jonka avulla kohderyhma ohjataan tuotteen tai palvelun harkinnasta kohti osto-
paatdsta. Linkedlnin sisallontuottamista voi miettia jo olemassa olevien materiaalien, tie-
don ja osaamisen kautta. Esimerkiksi yrityksen tiedotteet voi muuntaa sponsoroiduiksi jul-
kaisuiksi, henkiloston osaamisen ja nakemyksen voi jakaa blogin muodossa, toimialan
tuntemus voi nakya arvioina ja suositteluina ja arkisen tyon voi muokata vinkeiksi ja oh-
jeiksi. (Fonecta 2016.)

LinkedIn tarjoaa monia tapoja mainostaa yrityksen tuotteita tai palveluita. Yritys voi esi-
merkiksi luoda mainoksen ja valita, kenelle se naytetdan. Valinnan voi tehdd muun mu-
assa kohderyhman toimialan, ian, sukupuolen, sijainnin tai yrityksen nimen mukaan. (De
Pelsmacker ym. 2018, 306.)

Kuten Facebookin kanssa, myos LinkedInin markkinointiviestinnan suunnittelussa lahdet-
tiin liikkeelle siitd, ettd kanava on alustana uusi, ja sen kayton totuttelu voi vieda aikaa.
Suunnitelmassa lahdettiin likkeelle maltillisella julkaisujen lukumaaralla kuukausitasolla,
jotta kahden uuden sosiaalisen median kanavan paivittdminen ja sisdlldntuottaminen ei

tunnu liian tydlaalta. Suunnitelma sisaltdd myds ohjeet LinkedInin yrityssivun luomiseen.

5.2 Mainonta

Tassa opinndytetydssa mainonta on jaoteltu digitaalisen markkinointiviestinnan alle, koska
tydssa keskitytadan enemman, toimeksiantajayrityksen resurssit huomioiden, mainonnan
digitaalisiin puoliin. Mainonnan alaluvuissa kasitellaan verkkomainontaa ja suoramainon-

taa.
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Mainonta on maksettua, samaan aikaan suurelle kohderyhmaélle suunnattua viestintaa.
Mainonnan maksaja eli tunnistettavissa oleva organisaatio valittaa tata persoonatonta

viestia joukkoviestinten tai muiden kanavien valityksella. (Vuokko 2002, 193.)

Mainontaa ja sen eri muotoja voidaan pitaa yrityksen tarkeimpéana viestintakeinona. Mai-
nonnan tavoitteena on edistaa tuotteen tai palvelun kysyntda. Nykyaan mainontaa kohdis-
tetaan entistd enemman rajatuille kohderyhmille ja potentiaalisia ostajia tavoitellaan henki-

I6kohtaisemmalla puhuttelulla. (Bergstrom & Leppanen 2013, 337; Karjaluoto 2010, 36.)

Alla olevassa kuviossa on kuvattuna kaksi erilaista yrityksen mainosviestinnén tapaa. Mai-
nosviestinta voi olla luonteeltaan pitkakestoista ja jatkuvaa tai se voi olla lyhytkestoista
kampanijointia. Mainonta ei saisi kuitenkaan koostua pelkastaan lyhytkestoisista kampan-
joista, silla pitkédkestoinen mainonta lisda yrityksen ja sen brandien tunnettuutta ja auttaa
yritysta erottumaan muista alan yrityksista. Naiden kahden viestintatavan pitaisi tukea toi-
siaan, ja esimerkiksi graafisen ohjeistuksen, kuten varien, logojen ja kirjaintyyppien, tulisi
olla yhtenevia. (Bergstrém & Leppéanen 2016, 309-310.)

Yrityksen mainosviestinti

e N\

Lyhytkestoinen kampanjointi Pitkaaikainen nakyvyys
e mainoskampanjat eri Kaikki asiakkaille jatkuvasti
medioissa nakyvat viestit, esim.

e suoramainoskampanjat .
* omat verkkosivut

e myynninedistamis-
e———-’ e omat sosiaaliset mediat

tapahtumat, promootiot L . .
e sdhkdiset ja painetut

e kertaluonteiset tiedotteet : :
julkaisut

ja julkaisut . : ;
e ndkyminen katukuvassa ja

verkossa

Kuvio 9. Lyhyt- ja pitk&kestoinen mainosviestinta (mukaillen Bergstrom & Leppanen 2016,
310)
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Perinteisesti yritysten valistd mainontaa on kuvailtu raskaammaksi, tylsemmaksi ja toti-
semmaksi, kuin suoraan kuluttajille suunnattua mainontaa. Kyseinen kuvailu johtuu am-
matti- ja tydympariston tarkeina pitdmista piirteista, esimerkiksi tuotteiden ja palveluiden
teknisyyden korostamisesta. Tasta syysta B2B mainonta on rationaalista eli jarkeen ve-
toavaa tunteisiin vetoamisen sijaan, ja yrityksen nimen korostamista sen tuotteiden koros-
tamisen sijaan. Yrityksen nimeda korostetaan, koska B2B asiakkaat ostavat tuotteen tai
palvelun ohella luotettavuutta, myynnin jalkeista palvelua ja teknisté tukea. Toisaalta on
syitd, miksi B2B mainonnan ei pitaisi erota niin radikaalisti kuluttajamainonnasta. Vaikka
myydaan yritykselle, on huomioitava, etta yrityksen sisalla on ihminen tai ihmisia, jotka te-
kevat ostopaatoksen. Ja inmisten paatokset perustuvat tunteisiin, arvoihin ja ennakko-
asenteisiin, olivatpa he kotona tai toissa. (De Pelsmacker, Geuens, Van Den Bergh 2018,
230.)

5.2.1 Suoramainonta

Suoramainonta on osa suoramarkkinointia ja se on samaan aikaan sekd media ett&d myyn-
tikanava. Suoramainonnan tavoitteena on saada asiakkaalta reaktio, esimerkiksi tilauksen
tekeminen, lisétietojen kysyminen tai kilpailuun vastaaminen. Tarkoituksena on joko aloit-
taa uusi asiakassuhde tai syventaa jo olemassa olevaa asiakassuhdetta. Suoramainontaa
kaytetaan paljon asiakassuhteiden yllapidossa niin kuluttaja- kuin yritysmarkkinoinnissa.
Se on usein hyvin tehokasta, koska se on henkilékohtaista viestintdd. Suoramainonta on
my06s hyvin vapaasti suunniteltavissa, silla sen ajankohta on itse mainostajan itse paatet-
tavissa. Nain ollen suoramainontaa on helppo suunnitella tukemaan muita markkinointi-

viestinnan toimenpiteita. (Bergstrom & Leppanen 2016, 359; Isohookana 2007, 157.)

/ Osoitteeton jakelu
Perinteinen painettu

suoramainonta \
Osoitteellinen jakelu

~

Suoramainonnan
muodot

/ Sédhkdpostimainonta
Sahkodinen

suoramainonta \

Mobiilimainonta

Kuvio 10. Suoramainonnan muodot (mukaillen Bergstrom & Leppanen 2016, 359)
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Ylldolevassa kuviossa on jaoteltu suoramainonnan muodot perinteiseen seké sahkoiseen
mainontaan. Mainontaa voidaan toteuttaa osoitteellisena tai osoitteettomana jakeluna.
Osoitteellisen mainonnan huomioarvo on suurempi, kuin osoitteettoman, silla omalla ni-
mella vastaanotettu mainos kiinnostaa ja se avataan usein helpommin kuin osoitteeton
mainos. Viime aikoina sdhkoinen suoramainonta on lisdantynyt verrattuna perinteiseen
painettuun mainontaan, koska se on usein nopeampaa ja edullisempaa. Sahkoisella suo-
ramainonnalla tarkoitetaan joko sahképostin tai mobiililaitteen valityksella suoraan asiak-

kaalle lahetettavia viesteja. (Bergstrom & Leppénen 2016, 359; Isohookana 2007, 158.)

Suoramainonnassa halvin osoitelahde on yrityksen oma asiakasrekisteri, jos se on ajan
tasalla. Asiakkaat voi olla lajiteltu esimerkiksi asiakassuhteen keston ja ostomé&aran mu-
kaan. Lajittelu voi silloin olla seuraava: aktiiviset asiakkaat, joskus ostaneet asiakkaat
seka ne asiakkaat, jotka eivat ole reagoineet aikaisempaan mainontaan. Kullekin asiakas-
ryhmalle tulisi lahettédé eri maara mainontaa seké kohdistaa mainonnan sisalto asiakas-

ryhmittain. (Bergstrom & Leppanen 2016, 360.)

Suoramainonnan etuja ovat muun muassa sen riippumattomuus (siséaltd, ajankohta, kesto
ja jakelu voidaan valita itse), nopeus, tarkka kohderyhman maarittely, kohderyhman léahes-
tyminen henkildkohtaisesti, mahdollisuus luovuuteen, mahdollisuus jatkokontaktiin seka
nopea palautteen vastaanotto, joka on myds mitattavissa. Suoramainonnan heikkouksia
voivat olla esimerkiksi vanhentuneet osoitteet, mainoksen mielenkiinnottomuus ja tylsyys,
lika henkilokohtaisuus, joka ylittaa yksityisyyden rajan seké viestin hukkuminen vastaan-

ottajan muun postin sekaan. (Isohookana 2007, 158-159.)

Sahkdposti on hyva tytkalu asiakaspalveluun ja asiakassuhteiden sailyttamiseen. Kannat-
taa kuitenkin pitaa mielessa niin sanottu long-tail-efekti. TAma tarkoittaa sita, etta keski-
maarin 80 % vastaajista lukee sahkdpostinsa 24 tunnin sisalla, mutta loput 20 % lukee
viestinsa vasta seuraavan 14 paivan aikana. Séahkdpostiviesteja ei siis kannata lahettaa
liian tiuhaan tahtiin, jotta kaikki vastaanottajat kerkeavat lukemaan ne. Uusien asiakkaiden
hankkimiseen sahkoposti ei ole paras mahdollinen tyokalu, silla monet eivat halua sel-

laista markkinoinnin sahkdpostia, jota eivat ole tilanneet. (Leino 2010, 174.)

Eraan tutkimuksen mukaan personoiduilla sdhkdpostiviesteilla on parempi vastaanotto,
kuin suurelle massalle lahetetyilla viesteilla. Esimerkiksi asiakkaalle lahetetty personoitu
séhkopostiviesti jonkin h&nen suorittamansa transaktion jalkeen (esim. salasanan vaihto,

osto verkkosivujen kautta) klikataan todennakdisemmin auki, kuin suurelle massalle osoi-
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tettu viesti. Naissa viesteissa olevaa linkkid asiakas myds klikkaa 30 % todennakagisyy-
delld, kun taas suurille ryhmille l&hetettyja ei-personoitujen viestien linkkeja klikkaa vain 9

% vastaanottajista. (American Marketing Association 2018.)

Sahkdpostiviestien suunnittelu on nykyaan todella helppoa ja yksinkertaista. Esimerkiksi
MailChimp on verkossa toimiva palvelu, jonka avulla sdhkdpostit on helppo suunnitella.
Palveluun voi suunnitella oman sahkopostimallipohjan valitsemillaan kuvilla, fonteilla ja
vareilla varmistaen joka kerta yhtenaisen ilmeen séahkdpostia lahettdessa. Pohjia voi luoda

erilaisia ottaen huomioon erilaiset kohderyhmét ja heidan tarpeensa.

5.2.2 Verkkomainonta

Verkkomainonta, myds nimelld internetmainonta, on maksettua mainostilaa verkossa.
Verkkomainontaa voi toteuttaa esimerkiksi bannerin muodossa, uutiskirjeena tai painik-
keena johtaen halutulle verkkosivulle. Mainoksille on maaritelty tietyt paikat verkkosivuilla
seka koot pikseleiden mukaan, eli esimerkiksi ostaessaan mainospaikan jattibannerille,
mainostaja ostaa mainokselleen paikan sivun ylareunasta koossa 728x90 pikselid. (Juslén
2009, 240.)

Verkkomainonnassa termi CPC (Cost Per Click) tarkoittaa sitd, ettd mainostaja maksaa
jokaisesta mainoksen klikkauksesta. Klikkaus tuo kavijan mainostajan sivuille. Hakuko-
neissa tehtava mainonta on usein hinnoiteltu juuri klikkien mukaan. Mainostajan on arvioi-
tava, kuinka paljon han on valmis maksamaan yhdesta klikkauksesta, eli yhdesta yksittai-
sesta kavijasta. Termi CPA (Cost Per Action) tarkoittaa transaktiopohjaista hinnoitteluta-
paa, eli mainostaja maksaa vain silloin, jos verkkomainoksen kautta tehdaan todistetta-
vasti kauppaa tai sen kautta syntyy liideja. Tdma hinnoittelutapa sopii vain sellaisille mark-
kinoijille, joilla on verkkokauppa, jossa on jotakin konkreettista myytavaa tai jotka kykene-
vat laskemaan rahallisen arvon yksittaiselle asiakkaalle. Termi CPM (Cost Per Thousand)
tarkoittaa nayttdpohjaista hintaa. Se on yleisin hinnoittelutapa verkkomainonnassa. Peri-
aate siind on, ettd mainostaja ostaa medialta tietyn maaran sivunayttoja ja sen hinta on x

euroa tuhatta mainosnayttéa kohden. (Leino 2010, 41-43.)

Astiva on monena vuonna hankkinut verkkomainoksen sellaiselta nettisivulta, joka kokoaa
yhteen erilaisia haihin liittyvia toimijoita. Tehtavassa markkinointiviestinnan suunnitel-
massa ja budjetissa on otettu myds pienimuotoinen ja hyvin kohdistettu verkkomainonta

huomioon.
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5.3 Yrityksen kotisivut

Yrityksen kotisivuilla vierailu on usein asiakkaalle ensimmainen kokemus yrityksesta, silla
potentiaaliset asiakkaat etsivat ynd enemman tuotteita ja palveluja verkosta. Sivuilla on
kerrottava selke&sti, mita yritys tekee, missa se toimii ja kenelle tuotteet tai palvelu on tar-
koitettu (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 93-94).

Verkkosivujen yleisiimeella on potentiaaliselle asiakkaalle valia. Sivustolla vierailija tekee
nopeasti paatdoksen sivun kiinnostavuudesta. Siksi suunnittelussa on kiinnitettava huo-
miota informatiivisen sisallon lisksi ulkoasua koskeviin seikkoihin. Rakenteen on oltava
looginen ja ulkoasun kuvien, fonttien ja varien yhtenaisia ja johdonmukaisia. (Kananen
2013, 31-35.)

Alypuhelimien kehittyessa koko ajan suorituskykyisemmiksi on tarkeaa, etta yrityksen
verkkosivut toimivat moitteettomasti ja lataavat nopeasti, silla tietokoneet eivat ole enda
ainoita laitteita, joilla asiakas vierailee organisaation verkkosivuilla. Vuonna 2017 alle 55-
vuotiaista 94 prosentilla oli kaytossa alypuhelin ja 16—89-vuotiaista suomalaisista 68 pro-
senttia oli kayttanyt internetid matkapuhelimella, likkuessaan kodin ja ty6paikan ulkopuo-
lella. T&han mennessa alypuhelinten yleistymisen vauhti on ollut suunnilleen viisi prosent-
tiyksikk6a vuodessa. Vuonna 2017 matkapuhelimella teki 25 % kyselyyn vastanneista ver-
kossa ostoksia, ja tablettitietokoneella ostoksia teki 17 %. (Tilastokeskus 2017.)

PageSpeed Insights on ilmainen tydkalu, jolla saa selville verkkosivujen lataamisnopeu-
den, kun verkkosivulle mennaan joko mobiililaitteella tai tietokoneella. Tytkalu kertoo
myds, kuinka hyvin verkkosivu on optimoitu tietokoneelle seka mobiililaitteelle. Tydkalu
kertoo korjausehdotuksia, joilla verkkosivusta saa nopeammin ladattavissa olevan. Asti-
van verkkosivu voisi olla tytkalun mukaan paremmin optimoitu varsinkin mobiililaitteelle.
Tama on tarkea tieto ja optimointia tulisi parantaa mobiililaitteille, silla mobiililaitteilla teh-

daan kasvavassa maarin verkko-ostoksia.

Vaikka asiakkaat eivat tekisi tilausta mobiililaitteella, saattaa ostopaatds kuitenkin jo syn-
tya ensimmaisté kertaa sivuilla vieraillessa. Verkkosivujen hidas latausnopeus ja huono
optimointi mobiililaitteille vaikuttavat negatiivisesti asiakkaan paatokseen ostaa yrityksen
tuotteita tai palveluita. Astivan kotisivut on uusittu kokonaan vuonna 2017 samalla tuoden
ne yleisilmeeltdén ja toimivuudeltaan télle vuosikymmenelle. Edelliset kotisivut oli suunni-
teltu vuoden 2003 paikkeilla. Talla hetkelld Astivan verkkosivuille tehdaan 50-55 vierailua
paivassa. Nama vierailut tulevat joko yhteistybkumppanien linkkien kautta, Googlen tai

muiden hakukoneiden kautta.
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Talla hetkella Astivan kotisivut ovat vain suomen kielella, mutta suunnitelmissa on tehda
myds englanninkieliset sivut, jolloin suomea puhumattomat voivat tehda tilauksen myos
verkkosivujen kautta sen sijaan, etta soittaisivat tai tekisivat tilauksen sahkodpostitse. Asti-

van Kilpailijoista vasta yhdella on verkkosivut myos englanniksi.

Verkkosivujen liikennettd on mahdollista seurata ilmaisella Google Analytics tytvalineella.
Se on selainpohjainen analytiikkapalvelu, jonka toimintoihin kuuluu esimerkiksi uusien
seka palaavien kavijoiden seuranta, liikenteen lahteet eli linkit ja hakukoneet, kavijoiden

maantieteellinen sijainti seka kavijoiden liikkkuminen sivustolla. (Juslén 2009, 361.)

5.4 Hakukonemarkkinointi

Lahtdkohta tehokkaalle hakukonemarkkinoinnille on tietdd sanat, jotka asiakas Kirjoittaa
hakukenttaan etsiessaan tuotetta tai palvelua. Naita sanoja kutsutaan avainsanoiksi tai

avainsanalauseiksi, jos ne sisaltavat vahintaan kaksi avainsanaa. (Ryan 2017, 72.)

Hakukoneissa néakymiseen vaikuttaa oleellisten avainsanojen lisaksi kohdat, joihin niité
kirjoitetaan. Esimerkiksi nettiartikkeleissa Google kiinnittdd huomiota muun muassa seu-
raaviin kohtiin: tekstin ensimmainen kappale, otsikot, kuvatekstit, valiotsikot, verkko-osoite
seka linkit. (Kortesuo 2018, 57.)

Hakusanojen, eli sisallén lisaksi hakukoneissa nakymisen jarjestykseen vaikuttaa saavu-
tettavuus. Tama tarkoittaa sita, etta sivustolle on esteetdn paasy. Googlessa jarjestykseen
vaikuttaa viela lisaksi linkitys. Yrityksen sivustoille on oltava linkkeja muilta verkkosivuilta.
Tassa kohtaa yhteistybkumppaneiden téarkeys korostuu, mikali puolin ja toisin yritykset
laittavat omille verkkosivuilleen suoran linkin yhteistyokumppanin verkkosivustolle. (Karja-
luoto 2010, 133-134.)

Google AdWords on oivallinen tytkalu hakusanamainontaan. Se on verkkopalvelu, jossa
voi luoda mainoksia Googlen hakukoneeseen. Mainokset nékyvéat Googlen hakutulosten
ylapuolella tai hakutulossivun oikeassa reunassa. Mainoksille voi maarittdd hakusanoja tai
-lauseita, jotka auttavat potentiaalista asiakasta I6ytamaan yrityksen palvelut. Hakusanat
kannattaa maarittdd mahdollisimman tarkkaan, silla yleisluontoisista hakusanoista kay-
daan kovaa hintakilpailua. Mita tarkemmin hakusanat maaritetaan, sita todennakoisemmin
mainokset nakyvat oikeille kayttajille. Mainoksen néakymiseen vaikuttaa se, paljonko yritys
on valmis maksamaan yhdesta klikkauksesta, eli kayttajan siirtymista yrityksen verkkosi-
vuille. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 104.)
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Lahtotilanteessa Astivalla oli kuusi linkitysta muilta verkkosivuilta omille verkkosivuilleen.
Linkitysten maaralla on valia hakukoneissa nékymiseen. Markkinointiviestintdsuunnitel-
man myota avattavilla Facebook - ja LinkedIn-yrityssivuilla saadaan viela kaksi uutta linki-
tysta Astivan kotisivuille tuoden samalla lisda liikennetta sivustolle parantaen hakukoneop-
timointia kahdella uudella linkityksella. Opinnaytetydn tekohetkella Astivalla oli ty6n alla
verkkosivuille suunniteltu alasivu, jossa tulee olemaan yhteistydkumppaneiden logot ja lin-

kit heidan verkkosivustoilleen. Nain saadaan linkityksid molempiin suuntiin.
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Kuva 1. Astivan tulos Googlen hakukoneessa 24.9.2018

Astivalla on jo talla hetkella melko hyva tilanne hakukonemarkkinoinnissa. Astiavuokraa-
moa etsiessad asiakas hakee hyvin todennakoisesti palvelua hakusanoilla "astiavuok-
raamo” tai “astiavuokraus” seka paikkakunnan nimi, esimerkiksi Helsinki. Ylla on kuva-
kaappaus tilanteesta, jossa etsittiin astiavuokraamoa hakusanoilla "astiavuokraus Hel-

sinki”, jolloin Astiva nékyi heti ensimmaisena karttakuvassa.

31



6 Markkinointiviestintasuunnitelman laatiminen Astivalle

Tassa luvussa syvennytaan tarkemmin Astivalle luotuun markkinointiviestintdsuunnitel-
maan. Alaluvussa 3.5 esiteltiin erilaisia suunnittelumalleja, joista Isohookanan suunnittelu-
keha valittiin Astivan markkinointiviestintasuunnitelman pohjaksi. Ensin on analysoitu or-
ganisaation nykytilanne SWOT-analyysin avulla. Toinen vaihe on suunnittelu, jossa asete-
taan tavoitteet, maaritelladn kohderyhmaét, suunnitellaan alustava budjetti ja valitaan kay-
tettavat markkinointiviestinn&n keinot. Kolmas vaihe on toteutus. Taméan vaiheen toimen-
piteet toimeksiantaja toteuttaa vuoden 2019 aikana. Tassa opinnaytetydssa toteutusta
koskevassa vaiheessa esitellaén aikataulutettu toimintasuunnitelma, joka on vuosikalente-
rin muodossa. Viimeisessa vaiheessa esitellddn toimenpiteiden seurantaan valitut mittarit,

joita toimeksiantaja hyddyntaa toimenpiteiden tuloksellisuuden mittaamisessa.

6.1 Tilanneanalyysi: SWOT

Tehtavat markkinointiviestinnan toimenpiteet pohjautuvat olennaisesti siihen, minkalainen
lahtotilanne yrityksella on suunnitteluhetkella. Huomioon on otettava myés se, millaisia tu-
levaisuuden nakymat ovat. On tarkeaa tehda tilanneanalyysi eli yrityksen nykytilan arvi-
ointi, jotta pystytaan valitsemaan juuri kyseiselle yritykselle parhaiten soveltuvat markki-
nointiviestinnan kanavat ja toimenpiteet. Yrityksen lahtotilanteen arvioimiseksi on valittu
SWOT-analyysi.

SWOT-analyysissa arvioidaan yrityksen sisaisia tekijoita eli vahvuuksia (strengths) ja
heikkouksia (weaknesses), seka ulkoisia tekijoita eli mahdollisuuksia (opportunities) ja uh-
kia (threats). Analyysia voidaan kayttda moneen eri tarkoitukseen ja sen kohteena voi olla
organisaation oma toiminta kokonaisuudessaan tai esimerkiksi tuotteen tai palvelun
asema ja kilpailukyky. Analyysin tuloksena usein huomataan, ettd samat asiat voivat olla
samaan aikaan seké vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia etta uhkia johtuen arvioin-
nin subjektiivisuudesta. SWOT-analyysin tuloksena saadaan toimintasuunnitelma, jonka
pohjalta nousee usein pari keskeisintd teemaa, joihin olisi hyva keskittya. (Lindroos & Lo-
hivesi 2010, 219-220; Vuorinen 2013, 88.)
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SWOT-ANALYYSI

Vahvuudet

e kotimainen, pitkdaan alalla
ollut perheyritys

e vakiintunut asiakaskunta

e joustava palvelu

¢ kilpailukykyiset hinnat

keskeinen sijainti

Mahdollisuudet

e kausivaihtelut

s yleinen talouskasvu

e kilpailijoiden
vdheneminen

Heikkoudet

litan paljon tietoa yhden
ihmisen varassa
koneiden rikkoutuminen
vdhdiset viestintdkanavat
markkinointiviestinnén
suunnittelemattomuus

Uhat

kausivaihtelut

yleisen taloudellisen
tilanteen heikkeneminen
kilpailijoiden

lisdantyminen

e kilpailijoiden
markkinointiviestinnén
tehostuminen

Kuvio 11. Astivan SWOT-analyysi

Astivalle tehdyssa SWOT-analyysissa on tarkasteltu koko organisaation toimintaa koko-

naisuudessaan, sellaisena kuin se on ollut tatd opinnaytetyota tehdessa.

Astivan yksi vahvuus on se, ettd se on kotimainen perheyritys. Vuonna 2017 viestintatoi-
misto Tekiri teetti luottamuspuntarin, jossa mitattiin suomalaisten luottamusta suomalaisia
ja ulkomaisia yrityksia kohtaan. Luottamuspuntarin mukaan kotimaisuus on valttikortti.
(Helsingin Sanomat 2017.) Muita Astivan vahvuuksia ovat vakiintunut asiakaskunta, jous-
tava palvelu, kilpailukykyiset hinnat, pitka osaaminen alalta sek keskeinen sijainti. Vah-
vuuksien esilletuonti yrityksen markkinointiviestinnassé saattaa erottaa yrityksen kilpaili-

joista.
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Yksi Astivan heikkouksista tuli ilmi toimitusjohtajan kanssa keskustellessa. Koska Asti-
vassa tydskentelee vakituisesti vain yksi henkil®, eli Astivan toimitusjohtaja, on hyvin pal-
jon tietoa vain hanen saatavillaan, silla tietoja ei ole kirjattu mihink&én ylés. Tahan asti
tama ei ole tuottanut suurempia ongelmia, mutta esimerkiksi vakava loukkaantuminen tai

sairastuminen voisivat vaikuttaa Astivan liiketoimintaan.

Tiskikoneiden mahdollinen rikkoutuminen on myds heikkous, silla ne ovat elintarkeita yri-
tyksen toiminnalle. Tietenkin astioita on mahdollisuus véliaikaisesti tiskata kasin, mutta
tassa ratkaisussa aika tulisi vastaan, silla vuorokauden tunnit eivét riittdisi suuren astia-
maaran tiskaamiseen. Koneiden rikkoutumiseen on kuitenkin varauduttu, silla tiskikoneita
on yhteensa kolme. Todennékdisyys sille, etté kaikki kolme konetta rikkoutuvat samaan

aikaan, on hyvin pieni.

Heikkoudeksi arvioitiin mygs viestintdkanavien vahyys ja koko markkinointiviestinnan
suunnittelemattomuus. Tahan saadaan ratkaisu markkinointiviestintdsuunnitelman myota,

kun yritys saa uusia viestintdkanavia Facebookin ja LinkedInin kautta.

Mahdollisuuksiin on listattu yleinen talouskasvu ja mahdollinen kilpailijoiden vaheneminen
alalta. Kausivaihtelu on seka uhka ettd mahdollisuus. Se luo hiljaisempia hetkia, mutta tar-
joaa myods mahdollisuuksia. On juhlia ja tapahtumia, jotka jarjestetaan joka vuosi, kuten

esimerkiksi lakkiaiset seka Helsingin juhlaviikot.

Muita uhkia kausivaihtelun liséksi on yleisen talouskasvun heikkeneminen. Ylimaaraiset
juhlat saattavat olla yksia ensimmaisista asioista, joista asiakkaat luopuvat vahentaessaan
kulutusta, mika nakyy talldin yritykselle tehtyjen tilausten maarassa. Toisaalta talouskas-
vun heikkenemisessa on myds mahdollisuus tilausten kasvuun, silld asiakas saattaisi juh-
lia jarjestédessaan paattad saastaa tekemalla ruuat itse, mutta han silti tarvitsisi astioita.
Mikali hén ei tekisi ruokia itse, han saattaisi tilata ruuat sellaisesta pitopalvelusta, joka ei
ole Astivan asiakas. Muita uhkia on kilpailijoiden lisdantyminen alalla seka kilpailijoiden
panostukset markkinointiviestintaan. Astivalle luotavan markkinointiviestintdsuunnitelman
avulla yritys pystyy vastaamaan uhkaan kilpailijoiden markkinointiviestinnan tehostumi-

sesta.

6.2 Astivan tavoitteet

Vuodelle 2019 Astiva Oy:lle asetettiin pitkéan aikavalin tavoitteiksi seuraavat:

1. Verkkosivustoliikenteen kasvattaminen 20 %
2. Tunnettuuden lisdaminen
3. Asiakassuhteiden kehittaminen
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Verkkosivustojen liikkenteen kasvattaminen onnistuu uusien sosiaalisen median kanavien
kautta. Uudet kanavat mahdollistavat asiakkaiden tulon sivustolle muitakin reitteja pitkin,
kuin hakukoneiden tai yhteistyékumppanien verkkosivustojen linkkien kautta. My6s verk-
komainonta, seka tehtavat myynninedistamisen toimenpiteet, messut ja sponsoroinnit, li-
saavat liikennetta verkkosivuille samalla tehden yritysta tunnetummaksi. Sosiaalisen me-
dian profiilit auttavat verkkosivuston liikenteen kasvattamistavoitteen saavuttamisen lisaksi
tekemaan yritysta tunnetummaksi, seka kehittdmaan asiakassuhteita. Sosiaalisen median
profiilit luovat uusia vuorovaikutteisia viestintédkanavia yrityksen ja asiakkaiden valilla ja te-
kevat yrityksesta asiakkaille helpommin l&hestyttavan ja tavoitettavissa olevan. Asiakas-
suhteiden kehittamisen tukena on myo6s sahkdpostimarkkinointi seka henkildkohtainen
myyntity6 palvelua tukemassa. Tavoitteiden maarittelyssa mietittiin sita, ettd samat tehta-
vat markkinointiviestinnan toimenpiteet auttavat samanaikaisesti jopa kaikkien kolmen ta-

voitteen saavuttamisessa.

Asetetut tavoitteet ovat hyvin riippuvaisia yrityksen sisdisesta panostuksesta markkinointi-
viestinnan suunniteltuihin toimenpiteisiin, silla monet toimenpiteista vaativat aikaa. Tehty
markkinointiviestinnan suunnitelma kuitenkin helpottaa toimeksiantajan tyoskentelya ja
tehtavat toimenpiteet on suunniteltu rajallinen ajankayttd mielessa pitden. Asetetut tavoit-
teet ovat kuitenkin realistisia ja tehtyd suunnitelmaa seuraamalla toteutettavissa. Liséksi
tavoitteiksi asetettiin muita lyhyemman aikavalin tavoitteita liittyen esimerkiksi sosiaalisen
median kanaviin. Nama lyhyen aikavalin tavoitteet tulevat ilmi Astivalle tehdysta markki-

nointiviestintasuunnitelmasta seka vuosikalenterista.

6.3 Kohderyhmien maarittely

Vuonna 2017 Astivan asiakkaista 52 % oli juhla- ja pitopalveluita, 15 % muita yrityksia, 21

% yksityisasiakkaita, 8 % yhdistyksia, ja loput 4 % suurlahetystoja.

Lukuja tarkastelemalla valittiin kolme tarkeinta kohderyhmaa:

1. Juhla- ja pitopalvelut
2. Muut yritykset ja yhdistykset
3. Yksityisasiakkaat

Pitopalveluiden osuus Astivan asiakkaista on pikkuhiljaa kasvanut vuosien kuluessa.
Tama selittyy silld, ettéd suurimmat pitopalvelut ovat ulkoistaneet astioiden vuokrauspuo-
len, keskittyen itse tarjoiluiden valmistamiseen. Toinen selittdva tekija on se, ettd monet

pitopalvelut ovat pitkdaikaisia Astivan asiakkaita.
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6.4 Alustavan budjetin maarittely

Astivan vuoden 2019 markkinointiviestinndn budjetoinnissa on huomioitu seuraavat kana-
vat ja keinot: Facebook, LinkedIn, messut, sponsorointi, verkkomainonta, verkkosivut, ha-
kukonemarkkinointi ja sahk6inen suoramainonta. Budjetiksi m&ariteltiin 1100 €.

Tarvittaessa kaytetaan varoja hakukonemarkkinointiin ja verkkosivuihin. Oletuksena on,
ettd yrityksen tilanne hakukoneissa pysyy muuttumattomana, kuten se on jo vuosia pysy-
nyt. Mikali kuitenkin tapahtuu yrityksen akillinen tipahtaminen hakukoneissa, saattaa mak-
setulle hakukonemarkkinoinnille tulla tarvetta. Mikali verkkosivujen kanssa tulee jokin on-
gelma, esimerkiksi uusien Facebookin ja LinkedInin kuvakkeiden saamisessa sivustolle,
voidaan joutua pyytamaan ulkopuolista apua. Naihin hakukonemarkkinoinnin ja verkkosi-
vujen mahdollisiin ongelmiin on varauduttu kayttamaan tarpeen vaatiessa ylimaaraiset
400 €.

6.5 Kaytettavat kanavat ja keinot

Astivan vuoden 2019 markkinointiviestintasuunnitelmassa on keskitytty seuraavien kana-
vien ja keinojen kayttoon: Facebook, LinkedIn, messut, sponsorointi, henkildkohtainen
myyntity®, verkkosivut, hakukoneoptimointi, verkkomainonta ja sédhkoinen suoramarkki-
nointi. Kanavien ja keinojen valintaan vaikutti helppokayttoisyys, edullisuus, mahdollisuus
etukateissuunnitteluun seka mahdollisuus asetettujen tavoitteiden saavuttamiseen pienyri-

tyksen rajalliset resurssit huomioiden.

Sosiaalisen median toimintaymparistoiksi valittiin Facebook ja LinkedIn. Ne tarjoavat alus-
tan vuorovaikutukselle vanhojen seka potentiaalisten asiakkaiden kanssa samalla lisaten
yrityksen tunnettuutta ja likennetta verkkosivuilla. Facebookin kautta on mahdollista ta-
voittaa kaikki Astivan kohderyhmat ja LinkedInin kautta on mahdollista tavoittaa paaasi-
assa yritysasiakkaita. Markkinointiviestinnan suunnitelmassa sosiaalisen median tilien pai-
vityksessé on otettu seuraavia asioita huomioon: vastuuhenkil6(t), jotka kehittavat ja luo-
vat sisaltdd, avainsanojen kaytto julkaisuissa, yhteistybkumppanien kanssa tehtavat julkai-
sut, julkaisujen laatu ja arvo, Astivan vahvuuksien painotus sisallGissa, kuvien esteetti-

syys, kaikkiin kommentteihin reagointi, tiedottaminen sek& ohjeistukset.

Myynninedistamistoimenpiteistd suunnitelmaan siséllytettiin messut sekd sponsorointi.
Messuilla on mahdollista tavoittaa messujen tyypista riippuen Astivan kohderyhmia. Esi-
merkiksi hddmessuilla tavoitetaan padasiassa yksityisasiakkaita ja yrityspainotteisilla

Meetings & Events -messuilla yritysten edustajia, jotka vastaavat esimerkiksi yrityksen ta-
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pahtumanjarjestamisesta. Messut voivat myds tarjota mahdollisuuden suhteiden syventa-
miseen yhteistydkumppanien kanssa, esimerkiksi jakamalla messustandin kumppanin

kanssa.

Sponsoroinnin tavoitteena on lisata Astivan tunnettuutta ja nakyvyytta. Markkinointiviestin-
tasuunnitelmassa sponsoroinnille on budjetoitu muutamien tapahtumien sponsorointi vuo-
den aikana, riippuen tapahtuman koosta. Tapahtumien valinnassa on hyva analysoida,
ovatko tapahtumaan osallistuvat potentiaalisia asiakkaita tulevaisuudessa. Esimerkiksi yli-
opisto-opiskelijoiden tapahtumissa osallistujilla on tulossa valmistujaisjuhlat, joten he ovat
potentiaalisia asiakkaita. Tapahtumien valinnassa on tarkeaa ottaa huomioon myés tapah-
tuman jarjestajan maine. Aikaisemmin Astiva ei ole tehnyt bloggaajien kanssa yhteistyota,
mutta se voisi olla yksi mahdollinen myynninedistamisen keino vuodelle 2019. Téallaisessa
yhteistydssa, jossa Astiva linkitetddn pelkastadn yhteen tiettyyn henkiloon ja hanen ar-
voihinsa, on varsinkin otettava etukéteen selvad, mita mieltéa bloggaajasta ja hdnen edus-

tamistaan arvoista ollaan esimerkiksi netin keskustelupalstoilla.

Hakukoneoptimoinnilla on suuri rooli yrityksen nakyvyydesséa hakukoneissa ja asiakkaiden
tuomisessa yrityksen verkkosivuille. Monet asiakkaat tulevat Astivan verkkosivuille haku-
koneiden kautta, jolloin hakukoneoptimoinnin seurannan on oltava jatkuvaa, jotta varmis-

tetaan yrityksen hyva sijainti listalla.

Verkkosivuilla, niiden visuaalisella ilmeella, sisallon informatiivisuudella ja tekniselld toimi-
vuudella on kaikilla vaikutusta siihen, valitseeko asiakas Astivan muiden alan yritysten
joukosta. Verkkosivujen toimivuutta on seurattava koko ajan ja uudet péaivitykset tehtava,
jotta asiakas pystyy tekemaan tilauksen ongelmitta. Markkinointiviestintdsuunnitelmassa
sisédltéa kehittavia toimenpiteitéd ovat muun muassa tarkempien tuotetietojen lisdaminen,
uutiskirjettd koskevan tiedon lisaaminen, yrityksen Facebook ja LinkedIn sivujen linkittami-
nen verkkosivuille, seka yhteistyokumppaneita koskevan sivun julkaisu. Verkkosivuille on
my0s tarkoitus paivittda tiedot niista paivista, jolloin valikoima on loppuun vuokrattu, esi-
merkiksi lakkiaisten aikaan. Verkkosivuista pyritaan myods avaamaan helmikuun aikana
englanninkieliset sivut, jotta pystytdan palvelemaan paremmin myds muun kielisi& asiak-

kaita, esimerkiksi l&ahetystoja.

Verkkomainonnassa on tarkeda ottaa huomioon alusta eli verkkosivusto, jolle mainosta

harkitaan. On mietittdva, minkélainen kayttajakunta verkkosivulla on, eli tavoitetaanko ky-
seisen sivun kautta juuri Astivan kohderyhmia. Jotta Astiva tavoittaisi kaikki sen kohderyh-
mat, mainospaikkojen valinnassa kannattaa ottaa huomioon, onko sivusto tarkoitettu yksi-

tyisasiakkaille vai yrityksille, kuten juhla- ja pitopalveluille. On myds mietittdva mainoksen
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hinnoittelutapaa ja sitd, paljonko ollaan valmiita maksamaan esimerkiksi yhdesté klikkauk-
sesta, mikali téllaiseen hinnoittelutapaan péaadytaan. Mainoksen on oltava hyvin suunni-
teltu ja siséllettava kaikki oleellinen informaatio. Myos hintojen vertailu eri sivustojen valilla

kannattaa, mikali potentiaalisia mainospaikkoja on monia.

Sahkoisessa suoramarkkinoinnissa eli sahkdépostimainonnassa Astiva paasee alkuun kay-
malla lapi ja paivittamalla vanhaa asiakasrekisteria. Lisdksi ensimmaisten toimenpiteiden
joukossa on verkkosivuille uutiskirjettd koskevan kysymyksen lisaaminen, jotta sahkopos-
tilistalle saadaan myos uusia asiakkaita. Suunnitelmassa sahképostimainonnassa on pai-
notettu uutiskirjeiden yhtenaisyytta suunnittelemalla valmiita pohjia helpottamaan jatkossa
uutiskirjeiden lahettamista. Suunnitelmassa on myods lakkiaisten jalkeen lahetettava asia-
kaspalautekysely. Ensimmaéinen uutiskirje on suunniteltu lahetettavéksi joulukuussa,
koska siihen mennessa on saatu jo uusia asiakkaita sahkopostilistalle.

Henkil6kohtaisessa myyntitydssa tarkeinta on pyrkid toteuttamaan yrityksen slogania "pal-
veleva astiavuokraamo”. Asiakkaiden tarpeisiin pyritddn vastaamaan joko itse, tai ohjaa-
malla asiakas eteenpdin yhteistydkumppanille. Myds niin sanottujen kanta-asiakkaiden

huomioimista alennuksilla yritys voisi harkita.

6.6 Toteutus ja aikataulu

Astivalle tehtiin 15 sivuinen markkinointiviestintdsuunnitelma vuodelle 2019. Suunnitelma
on tassa opinnaytetydssa liitteend. Suunnitelma sisaltaa yrityksen tavoitteet, kohderyh-
mat, SWOT-analyysin, kdytettavat kanavat ja tehtavat toimenpiteet, alustavan budijetin,
vuosikalenterin ja ohjeistuksen toimenpiteiden seurantaan ja mittaukseen. Suunnitelmaan

siséllytettiin myds esimerkkeja sosiaalisen median julkaisuista.

Markkinointiviestintdsuunnitelman aikataulun seuraamiseen valittiin vuosikalenteri. Vuosi-
kalenterin valintaan vaikutti sen helppolukuisuus ja kdytannonlaheisyys. Kaytettavat mark-
kinointiviestintdkanavat tulevat selkeasti esille ja kalenterissa on kuvattuna joka kuukausi
tehtavat markkinointiviestinnan toimenpiteet. Vuosikalenteriin on merkitty myos lyhyen ai-

kavalin tavoitteet, jotta ne olisivat helpoiten muistettavissa.

6.7 Seuranta ja mittaus

Tassa alaluvussa kéasitellaan Astivan markkinointiviestintdsuunnitelman toimenpiteiden
mittaamista ja seuraamista. Jokainen suunnitelmassa esiintyva kanava on kéasitelty erik-

seen ja mittaamiseen on annettu konkreettisia esimerkkeja. Mittarit voivat olla méaarallisia
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tai laadullisia. My6s markkinointiviestintisuunnitelmaan siséllytettiin mittaamista ja seu-

rantaa koskeva luku.

Markkinointiviestinnan tulosten mittaaminen Facebookissa onnistuu kanavan omalla Fa-
cebook Insights-tydkalulla. Facebookin seurannassa on huomioitava seuraavat asiat: tyk-
k&aja- tai seuraajamaara ja sen muutos, tykkaysten ja kommenttien lukumaara, jakojen
lukumaara, kattavuus, eli kuinka monta ihmistéa on nahnyt julkaisun, seké sitoutuneisuus-
aste, eli kuinka moni julkaisun nahneista on tykéannyt, kommentoinut tai jakanut julkaisun.
Naiden lisdksi on hyva huomioida myods paras vuorokaudenaika paivitykselle. (Siniaalto
2014, 102.)

Myos LinkedIn tarjoaa kanavan oman tyokalun statistiikan seurantaan. Mittareita on kaksi
erilaista: toinen painottuu yrityksen lukuihin ja toinen henkildkohtaisiin lukuihin. Henkil®-
kohtaisista luvuista nékee esimerkiksi profiilissa vierailleiden maarén, omien julkaisujen
kannattavuuden ja sitoutuneisuusluvut. Yrityksen sivuilla on erillinen Analytics-osio, joka

tarjoaa tietoa klikeistd, impressioista ja sitoutuneisuusasteesta. (Siniaalto 2014, 103.)

Sahkoisen suoramainonnan mittaaminen onnistuu Leinon (2010, 178) mukaan seuraa-
malla lukuja ja toimintoja seuraavista toimenpiteista:

- Kuinka moni vastaanottaja avasi sdhkopostiviestin

- Kuinka moni vastaanottaja klikkasi viestissa olevia linkkeja

- Jos vastaanottaja klikkasi itsensa yrityksen kotisivuille séhkdpostin linkin kautta, on
mahdollista seurata, miten han liikkui sivustolla ja kuinka kauan han viipyi siella

- Kuinka moni vastaanottajista halusi pois séahkopostilistalta

Astivan on mahdollista selvittda yllaolevien toimenpiteiden avulla sdhkdpostimainonnan
tehokkuutta ja hyddyllisyytta. Liséksi voi vertailla personoidun séahkdpostimainonnan lu-

kuja suurelle vastaanottajamaaralle l[Ahetetyn massaviestin lukuihin.

Verkkosivujen kavijamaaria voidaan mitata samaan tapaan kuin séahkoista suoramainon-
taa. Kyse on klikkien seurannasta, eli mista kavijat tulevat sivustolle ja kuinka paljon kavi-
joita kay esimerkiksi paivittain tai kuukauden aikana. WordPressiin saatavalla Google

Analytics-tytkalulla voidaan mitata verkkosivujen likennetta. Huomionarvoista on seurata
uusien sosiaalisen median kanavien tuomaa liikennetta ja likenteen maaréan suhdetta so-

siaalisen median kanavissa tehtaviin julkaisuihin.
Messuosallistumisen tuoman hyddyn mittaaminen voi olla haastavaa, silla messujen vai-

kutus jatkuu vield pidemman aikaa messujen jalkeen. Messujen aikana syntyneet konk-

reettiset myynnit ja tarjouspyynnot ovat mitattavissa, mutta esimerkiksi seuraavia asioita
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on vaikeampi mitata: ihmisten osoittama kiinnostus yritysta ja sen palveluja kohtaan, uu-
det asiakassuhteet, suhteiden syventdminen nykyisten asiakkaiden kanssa ja tunnettuu-
den lisdéaminen. Mitattavuuden haastavuudesta huolimatta edell& mainitut ovat kuitenkin
hyvia tavoitteita messuosallistumiselle. Mikali messujen hyétya halutaan yrittaa mitata tar-
kemmin, on messukavijdille mahdollista jakaa alennuskuponki. Kupongin koodin asiakas
voi tilausvaiheessa syoéttaa kassalla, jolloin saadaan tietda ainakin osittain messujen tuo-
mat asiakkaat. Messuilla on hyva myos tehda Kilpailijoiden analysointia ja seurantaa:
ketka kilpailijoista ovat myds messuilla? Miten kilpailijat markkinoivat messuilla? Milla toi-

menpiteilla kilpailijat erottautuvat muista?

Myynninedistamisen muodon sponsoroinnin hyotyja voi olla hankalampi mitata. Konk-
reettisia asiakkaiden tekemia tilauksia pystytadan mittaamaan jakamalla tapahtuman osal-
listujille alennuskuponki, jonka koodin asiakas voi tilausvaiheessa syottaé kassalla. Spon-
soroinnilla on kuitenkin muitakin tavoitteita, silla sen avulla pyritdan vaikuttamaan yrityk-
sen maineeseen ja tunnettuuteen, jotka ovat vaikeammin mitattavissa olevia. Naita voi

kuitenkin mitata esimerkiksi kyselyilla, mutta ne vievat usein paljon yrityksen resursseja.

Henkilokohtaisen myyntitydn hyodyt eivat ole suoranaisesti mitattavissa, ellei ole sel-
keita myyntitapaamisia, joista voisi laskea tehdyt myynnit. Henkilékohtaisessa myynti-
tydssa on otettava kayttoon laadulliset mittarit. Esimerkiksi arvioidaan asiakaskokemusta
ja sitd, kuinka onnistunut se oli. Onnistumisen nékee viimeistaan siina vaiheessa, kun

asiakas paattaa tehda uuden tilauksen.

Markkinointiviestinnan hyotya voidaan mitata ROIl:lla, joka tarkoittaa sijoitetun padoman
tuottoa (Return On Investment). Verkkomainonnassa ROI tarkoittaa hydtya suhteessa
investoituun rahaan. ROI:n voi laskea kaavalla (hy6ty - investointi) / investointi. Kun tulok-

sen kertoo viela sadalla, saadaan prosentuaalinen ROI. (Siniaalto 2014, 85.)

On kuitenkin huomioitava, ettd asiakkaat saattavat tulla yrityksen sivuille muutakin kautta,
kuin klikkaamalla maksettua verkkomainosta, jolloin ROI ei kerro verkkomainoksen todel-
lista hyotya. Asiakkaat ovat saattaneet saada tiedon yrityksesta verkkomainoksen kautta,
mutta tdssa vaiheessa ostoa ei ole viela tapahtunut, vaan asiakas on tehnyt oston myo-
hemmin tullen yrityksen verkkosivuille esimerkiksi Googlen kautta. Verkkomainonnan hyo-
dyllisyyttd on myos mahdollista seurata omien verkkosivujen seurantatytkalulla. Tydka-

lusta néakee, kuinka moni on tullut Astivan sivuille mainoksessa olevan suoralinkin kautta.

Hakukonemarkkinoinnin seurantaan ja mittaamiseen hyvia tyokaluja ovat esimerkiksi

Google Keyword Planner ja Google Trends. Tyokalut auttavat avainsanojen valinnassa,
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mutta ne mygds auttavat selvittdm&éan, onko avainsanoissa tapahtunut muutoksia. Hakuko-
nemarkkinoinnissa tarkeda on seurata hakukoneiden jarjestysta: onko Astiva edelleen hy-
valla sijalla hakukoneissa erilaisilla avainsanoilla hakemalla, vai olisiko tarvetta maksetulle

mainokselle?

Asiakasvirtaa on mahdollista mitata myds sahkopostikyselylla. Kyselyssa saadaan katet-
tua kaikki ylla mainitut kanavat, jolloin saadaan selville, mita kautta uusi asiakas on loyta-
nyt Astivan. Kysely on hyva keino, mikali halutaan selvittda tarkemmin esimerkiksi Face-

bookin hyotya asiakashankinnassa, tai vertailla sosiaalisen median kanavia toisiinsa.

Markkinointiviestinnan mittaamisessa ei kuitenkaan kannata takertua pelkastaan mittarei-
hin. Ainoastaan yritys itse pystyy maarittelemaan, mitké asiat ovat yrityksen arvoille ja toi-
minnalle niin tarkeita, etta niitd on tarpeen mitata. Monia tuloksia voidaan kaantadé nume-
romuotoon, silla silloin eri kuukausien ja vuosien vertailu on helppoa. Kaikkea ei kuiten-
kaan voi eika kannata tarkastella numerojen valossa, silla markkinointiviestinnassa on tar-
koitus tyoskennellda myds pitkalla aikavalilla. Esimerkiksi yrityksen tunnettuus ja asiakas-
tyytyvaisyys ovat tarkeita tavoitteita, vaikka ne ovat vaikeammin mitattavissa, kuin esimer-
kiksi sosiaalisen median tilien tykkaajien maara. (Kauppila 2015, 201.)
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7 Arviointi

Tassa luvussa arvioin opinnaytetyon ja tuotetun produktin suunnittelua, toteutusta ja val-

mista lopputulosta. Jalkimmainen alaluku kasittelee itsearviointia.

7.1 Tyo6n suunnittelu, toteutus ja lopputulos

Opinnaytetyon tekeminen alkoi aiheen valinnalla ja siséllyksen pohtimisella. Tyon suunnit-
teluvaihe yksityiskohtineen vei odotettua kauemmin, silla tydn rajaukset vaihtuivat tai
muuttuivat moneen kertaan. Siséllysluettelon hahmottuessa tein aikataulun, jonka mukaan
l&ahdin kirjoittamaan sisaltéa. Aikataulu k&vi lapi melko monia muutoksia, sill& inspiraation
iskiessa saatoin kirjoittaa jostakin toisesta aiheesta, kuin miké kyseiselle paivélle tai vii-
kolle oli suunniteltu. Suunnittelun alkuvaiheessa olin jo paattanyt, etta yksi osa produktia
tulisi olemaan vuosikalenteri. Itse toimeksiantajalle tehty markkinointiviestinnan suunni-
telma ja sen siséltd muodostui vasta myohemmassa vaiheessa keskustellessani opinnay-

tetydn ohjaajan kanssa.

Olen tyytyvainen opinnaytetydn sisaltéon ja toteutukseen. Pyrin kasittelemaan markkinoin-
tiviestinnan suunnittelua laajasti huomioiden kaikki suunnittelun osa-alueet. Kanavista ja
keinoista kasittelin ne, joita Astiva on ennestaan jo kayttanyt ja tulee edelleen kayttamaan
markkinointiviestinnassaan ja myos ne, jotka tulivat suunnitelman myo6té yritykselle uusiksi
kanaviksi. Jokaisen tydssa esiintyvan kuvion tein itse, silla halusin niiden olevan ilmeel-

taan ja varitykseltaan yhtendisia.

Lahteissa kaytin pddasiassa alan ammattilaisten kirjallisuutta ja verkkojulkaisuja. Astivaa
koskevat tiedot ovat peraisin Astivan toimitusjohtajalta tai ne pohjautuvat omiin tietoihini ja
kokemuksiini Astivan tyontekijand. Teorioiden ja omien paatelmieni tueksi pyrin etsimaan

mahdollisimman uusia tutkimuksia luotettavista lahteista.

Olen tyytyvainen myds opinnaytetydn lopputulokseen. Produktista halusin tehdéa kaytan-
nonlaheisen ja sellaisen, mik& on helppo silmailla 1api, jos etsii jotakin tiettya aihetta. Pyrin
ilmaisemaan asiat lyhyesti ja ytimekk&aasti. Produktissakin kiinnitin huomiota visuaalisuu-
teen ja kaytin Astivan "tunnusvaria”, joka on oranssi. Uskon lopputuloksesta eli synty-
neestd markkinointiviestinndn suunnitelmasta olevan Astivalle paljon hyodtya. Esittelin val-
miin suunnitelman Astivan toimitusjohtajalle, ja h&n oli samoilla linjoilla kanssani tydn hyo-
dyllisyydesta — ei pelkastaan ensi vuodelle, vaan myo6s tulevien vuosien markkinointivies-

tinnan suunnittelun suuntaviivoiksi.
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7.2 ltsearviointi

Aloitin opinndytetydn suunnittelun vuoden 2018 kevaalla. Parin kuukauden alkukankeu-
den ja aiheen hitaan muotoutumisen jalkeen péésin tekemisessa eteenpdin. Haasteita
tuotti runsas sairastelu, joka omalta osaltaan usein keskeytti tehokkaan tydskentelyn opin-
naytetyon parissa. Myos tdiden yhdistaminen tuotti aluksi ajankaytollisid haasteita. Kuiten-
kin Astivalla tydskennellesséni opinnaytetyd oli vahvasti aina mielessa, joten usein tdissa

ollessani sain uusia ideoita tai rajattua aihealuettani tiiviimmaksi kokonaisuudeksi.

Yllatyin itsekin, etta opinnaytetydn tekeminen oli lopulta hyvin mielekasta, koska aihe ol
kiinnostava ja tyon lopputuloksesta on konkreettista apua toimeksiantajalle. Aluksi tekemi-
nen tuntui vaikealta, koska en ole néin laajaa tyéta ennen kirjoittanut ja itse tekemisen
aloittaminen oli hankalaa ohjauksesta huolimatta. Tyon tekeminen helpottui heti, kun sain
tekemiselleni raamit ja suuntaviivat, eli kun siséllys oli hioutunut valmiiksi ja sain siita pa-

lautetta opinnaytetyon ohjaajalta.

Nain jalkeenpain ajateltuna en usko, etté tekisin tyon sisaltoratkaisuissa tai produktissa
mitaan toisin. Suunniteltuun tydn etenemisen aikatauluun sen sijaan tekisin muutoksia.
Kompastuskivind opinnaytetytn tekemisessa oli omat sairastelut, jotka olisi pystynyt en-
nakoimaan ja ottamaan huomioon aikataulussa jattamalla siihen joitakin tyhjia viikkoja.
Tallgin olisin ehtinyt kirima&an menetetyt paivat ja nain ollen olisin pysynyt paremmin suun-
nitellussa aikataulussa. Ajankaytollisistéd ongelmista huolimatta olen tyytyvainen koko
opinnaytetyon tekoprosessiin.
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Yhteenveto

Markkinointiviestintasuunnitelma on suunniteltu vuodelle 2019.
Suunnitelmassa kdaydaan lapi yrityksen tavoitteet, kohderyhmat,
alustava budjetti ja kdytettavat markkinointiviestinndn keinot ja
kanavat. Suunnitelmaa voidaan kayttaa pohjana tulevien vuosien
markkinointiviestinnan suunnittelussa.

TAVOITTEET

1. Verkkosivustoliikenteen kasvattaminen 20 %
2. Tunnettuuden lisdaaminen

3. Asiakassuhteiden kehittdminen

KAYTETTAVAT
KEINOT & KANAVAT

Sosiaalinen media

- Facebook

- LinkedIn KOHDERYHMAT
Sdhkopostimarkkinointi * Juhla- ja pitopalvelut
Verkkomainonta * Yksityisasiakkaat
Myynninedistdminen » Muut yritykset ja

- Messut yhdistykset

- Sponsorointi
Hakukonemarkkinointi
Verkkosivut




Tavoilteel

Tassd luvussa esitelldan vuodelle 2019 asetetut pitkdan aikavalin tavoitteet ja
keinot niiden saavuttamiseksi. Lyhyen aikavalin tavoitteet tulevat ilmi kanavien
ja toimenpiteiden esittelysta (luku 5) sekd vuosikalenterista.

1. VERKKOSIVUSTOLIIKENTEEN KASVATTAMINEN 20 %

Verkkosivuston liikennetta halutaan kasvattaa 20 % verrattuna edelliseen
vuoteen. Keskimaarin sivustolla on ollut 50-55 vierailua pdivassa vuonna 2018.

Miten tavoite saavutetaan:

e Uudet some-profiilit: Facebook ja LinkedIn mahdollistavat asiakkaiden tulon
kotisivuille uusia reitteja pitkin

Uusien asiakasryhmien saavuttaminen uusilla kanavilla
Myynninedistamistoimenpiteet: messut ja sponsoroinnit

Avainsanojen kdytto sisalloissda hakukoneiden optimointia varten

Maksettu verkkomainonta

2. TUNNETTUUDEN LISAAMINEN

Tunnettuutta halutaan lisata, jotta Astiva olisi ensimmainen mieleen tuleva
yritys astiavuokraamoa ajatellessa.

Miten tavoite saavutetaan:

e Myynninedistamistoimenpiteet: messut ja sponsoroinnit
e Uudet sosiaalisen median profiilit ja laadukas sisalto

e Mittarit: tykkdaajamaara, seuraajamaara, suosittelut

e« Uusien verkostojen luominen

3. ASIAKASSUHTEIDEN KEHITTAMINEN

Asiakkaiden halutaan pysyvan Astivan asiakkaina jatkossakin.

Miten tavoite saavutetaan:

« Uudet somekanavat lisdaavat vuorovaikutteisuutta asiakkaiden kanssa samalla
tehden Astivasta helpommin ldahestyttdavan ja tavoitettavissa olevan

e (Personoitu) sahkdpostimarkkinointi asiakassuhteiden yllapitamiseen

« Henkilokohtainen myyntityd hyvan palvelun takaamiseksi




Kohderyhmiit

Kohderyhmia muodostettiin kolme vuoden 2017 asiakasjakauman pohjalta:

1. Juhla- ja pitopalvelut
2. Yksityisasiakkaat
3. Muut yritykset ja yhdistykset

Asiakasjakauma vuonna 2017:

Yhdistykset
8%

Suurlahetystot
4%

Muut yritykset
15%
Juhla- ja pitopalvelut
52%
Yksityiset
21%




SWOT-analyysi

Astivan lédhtotilanteen tarkastelu SWOT-analyysin muodossa:

Lz

Astivan vahvuuksien korostami-

nen markkinointiviestinndssa!




Kanavat § Toimenpiteel

FACEBOOK

» Vastuuhenkild(t) kehittdavéat ja luovat sisadltéa

» Julkaisuissa kdytdssa avainsanoja

+ Julkaisut: Mita arvoa ne tuovat asiakkaalle? Niiden tavoite?

» Kuvia (uusista) tuotteista. Muista esteettisyys kuvissa!

*» Laatu korvaa maaran!

* Yhteistyotd y-tyékumppanien kanssa: kumppani ottaa kuvan Astivan
astioilla tehdysta kattauksesta ja lahettaa sen Astivalle. Astiva
postaa kuvan ja merkitsee siihen yhteistyokumppanin, jolloin
molemmat osapuolet hyotyvat

« Sisadlloissa Astivan vahvuuksien painotus: sijainti, joustava palvelu,
perheyritys ja vuosien kokemus alalta

» Ajankohtaisten artikkelien jakaminen

« Kaikkiin kommentteihin reagointi

« Juhlapaivien huomiointi

 Loppuunvuokratuista paivista tiedottaminen Facebookissa

» Poikkeuksellisten aukioloaikojen ilmoittaminen

« Omistajien ja tyontekijoiden esittely

« Ohjeet: Jaetaan ohjeistuksia (esim. l[Ampohauteen kdyttoon) ensin

seindlle ja kerdtaan ne Facebook-sivun tiedostoihin

Facebookin lyhyen aikavalin tavoitteet

Seuraajamaara: Sivun julkaisu 1.1.2019, tavoitteena saada 50 seuraajaa
sivulle kuukaudessa, tasta eteenpain tavoitteena kuukausittain 15 uutta
seuraajaa

Postaustiheys: kaksi kertaa viikossa

Tykkaykset & kommentit julkaisuissa: maarien tulisi kasvaa

seuraajamaaran kasvaessa

Ohjeet Facebook-tilin luomiseen yritykselle

https://www.facebook.com/business/learn/set-up-facebook-page
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LINKEDIN

» Vastuuhenkild(t) kehittavat ja luovat siséaltoa

* Liikkeelle 1ahto: profiiliin tietoa yrityksen toiminnasta, tuotteista,
palveluista, arvoista ja historiasta

+« Verkostoon: vanhat ja nykyiset kollegat, asiakkaat,
yvhteistyokumppanit ja muut tutut kontaktit

« Omistajien ja tyontekijoiden esittely

» Postauksessa kuvan koko on 1200 x 627

« Avainsanojen kaytto julkaisuissa

» Julkaisut: Mita arvoa ne tuovat asiakkaalle? Mihin julkaisulla
pyritaan, mika sen tavoite on?

« Kuvia (uusista) tuotteista

« Laatu korvaa maaran!

» Ajankohtaisten ja alan artikkelien jakaminen

o Liike-eldamaan painottuvaa, yrityksasiakkaille ja
yhteistyokumppaneille tarkoitettua sisaltoa

« Loppuunvuokratuista pdivista tiedottaminen, varsinkin pitopalveluita
ja juhlapalveluita varten hyvissa ajoin tiedottaminen, kun valikoima

hupenee

LinkedInin Ilyhyen aikavalin tavoitteet

Postaustiheys: kerran viikossa
Tykkdaykset & kommentoinnit julkaisuissa: maarien tulisi
kasvaa verkoston kasvaessa

Ohjeet LinkedIn-tilin luomiseen yritykselle

https://www . kuulu.fi/blogi/linkedin-yrityssivun-luominen




Esimerkkeji somejulkaisuista

"Valikoimaamme saapui juuri uusia
posliinisia kermakkoja ja sokerikkoja!

E‘ % b g : Vilkaise tuotteiden lisdtiedot taalta.”
-—d, ,‘.t_.. <

——

T

Esimerkki uusien tuotteiden esittelysta
: somessa. Tekstissa oleva "taalta” on linkki
_( , _____suoraan uusiin tuotteisiin.

"“Valmistujaisjuhlat lahestyvat,
olethan muistanut tilata tarvittavat
astiat juhliin? Valikoimaamme
padset tutustumaan taalla.”

Esimerkki juhlapdivan muistut-
tamisesta. Téllaisen postauksen voi
toteuttaa vaikka ennen pdasiaista,

venetsialaisia tai pikkujoulukatta.

Esimerkki postauksesta,

jossa on yhdistetty toivo-
tukset ja tiedottaminen
aukioloajoista. Taustalla
on teemaan sopiva kuva,
jolla kiinnitetaan sosiaa-
lisen median tilien seuraa-
jien huomio tehokkaam-

TOIVOTTAA ASTIVAN VAKI min, kuin pelkalld tekstil-

; |a. Taustalle sopisi myds
Suljemme putiikin 23.12. klo 17.00 8l kuva jouluisesta kattauk-
Palaamme taas sorvin diareen 27.12. sesta. Talldisten postaus-

ten tekoon canva.com on

oiva apuvidline.




HAKUKONEOPTIMOINTI

« Hakukoneoptimoinnissa lahtotilanne on todella hyva

« Linkityksia muilta verkkosivuilta Astivan sivuille, jotta tilanne pysyy
jatkossakin hyvana (uudet somekanavat tuovat jo kaksi uutta
linkitysta)

*» Avainsanojen kaytto (astiavuokraus, astiavuokraamo, Astiva, ja
naihin liitettyina paikkakunnat Helsinki, Espoo, Vantaa ja myos

pddkaupunkiseutu)

SAHKOINEN SUORAMAINONTA

« Sdhkdpostimainonta saatetaan alkuun asiakasrekisterin paivittamisella

* Personoidulla viestilla suurempi todennakdisyys tulla avatuksi ja
luetuksi (tukee samalla asiakassuhteiden kehittamis-tavoitetta)

* Valmiiden pohjien suunnittelu (esim. MailChimpissa)

*» Yhtenadisyys: logo, varit, rakenne, kuvat

» Kohderyhmien huomioiminen

« Sdhkoposteja ei saa lahettdd liian usein, jotta vastaanottaja on
varmasti ehtinyt avata edellisenkin viestin

SPONSOROINTI

* Vuoden aikana muutamien tapahtumien sponsorointi

« Tapahtumat sellaisia, joista on mahdollisuus Iéytya potentiaalisten
asiakkaiden ryhméa (esimerkiksi yliopistojen tapahtumat, koska
yliopisto-opiskelijoilla tulossa valmistujaisjuhlat)

+ Sponsoroitavan tapahtuman jarjestajalla sellainen maine, etta se
halutaan linkittda Astivaan

« Mietintaan myos mahdollisuus blogiyhteistyon aloittamiseen

+ Banderollien, julisteiden ja muiden tapahtumaan menevien
tarvikkeiden tarkistus: ovatko ne hyvassa kunnossa, loytyyko niista
tarvittavat tiedot, erottuvatko ne edukseen ja toimivatko ne

kohderyhmalle?



VERKKOSIVUT

» WordPressin pédivitysten tarkistaminen viikoittain, jotta sivut toimivat
moitteetta

« Englanninkielisten sivujen kaantaminen ja suunnittelu loppuun ja
sivujen julkaiseminen

« Kun Facebook ja LinkedIn sivut on tehty ja saatu kunnolla kayntiin,
niista pienet klikattavat kuvakkeet kotisivuille

« Mietintdaan myos se, nakyisivatko Astivan tekemat paivitykset
Facebookin seindlle myos kotisivuilla

 Kotisivuille takaisin kohta, jossa kysytaan lupaa uutiskirjeen
lahettamiseen

» Kotisivuille ohjeet laitteiden kaytosta (esim. lampdhaude)

Verkkosivujen lyhyen aikavadlin tavoitteet

Liikenteen maara sivuilla: paivittainen kavijamaara noin 63, jotta
saavutetaan 20 prosentin kasvu (vuonna 2018: 50-55 ké&vijaa/paiva)
Liikenteen tulo: somekanavien kautta 15 % verkkosivujen
liilkenteestd/kk

HENKILOKOHTAINEN MYYNTITYO

« Asiakkaiden tarpeiden kuulostelu: pystytaanko itse vastaamaan
asiakkaan tarpeeseen? Mikali ei pystyta: pystytdaanko ohjaamaan
yhteistyokumppanille?

» "Kanta-asiakkaiden" huomioiminen alennuksilla



VERKKOMAINONTA

« Ennen mainospaikan valintaa hintojen vertailu

* Mainospaikan valinta: mitkd kohderyhmat tavoitetetaan kyseisen
verkkosivuston kautta?

¢ Erottuuko mainos muiden joukosta? Sopiiko se sivustolle? Onko se
kohderyhméaén vetoava?

Verkkomainonnan lyhyen aikavalin tavoitteet

Mainoksen kautta tulleet tilaukset: ROI:n tulisi olla yli 100 %,
jotta investointi on kannattava.

Prosentuaalisen ROIl:n laskukaava: (hydty - investointi) / investointi * 100

MESSUT

* Yhteistyota kumppanien kanssa messustandin jakamisen muodossa

« 1-2 messuille osallistuminen vuoden aikana

* Osallistuminen erilaisille messuille takaa eri kohderyhmien
tavoittamisen. Esimerkiksi kuluttajille suunnatut messut vs. yrityksille
suunnatut messut

*+ Messustandin ja muiden tarvikkeiden suunnittelu ajoissa (esimerkiksi
mahdollisen alennuskupongin suunnittelu).

» Erityisesti jaettaessa standi yhteistyokumppanin kanssa, visuaalisessa
ilmeessé otettava huomioon yhtendisyys

« Messuosallistumisesta mainostaminen Facebookissa ja Linkedlnissa
hyvissa ajoin ennen messuja
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Alustava budjetti

Astivan vuoden 2019 markkinointiviestinndn budjetoinnissa on
huomioitu seuraavat kanavat ja keinot: Facebook, LinkedIn,
messut, sponsorointi, verkkomainonta, verkkosivut,
hakukonemarkkinointi ja sahkdinen suoramainonta. Eniten kuluja

syntyy messuosallistumisista ja sponsoroinnista.

Tarvittaessa kdytetddn lisdvaroja hakukonemarkkinointiin ja
verkkosivuihin. Oletuksena on, ettd Astivan tilanne
hakukoneissa pysyy muuttumattomana, kuten se on jo vuosia
pysynyt. Mikali kuitenkin tapahtuu yrityksen akillinen
tipahtaminen hakukoneissa, saattaa

maksetulle hakukonemarkkinoinnille

tulla tarvetta. Mikali verkkosivujen

kanfssa tulee JDkI‘n cfng?lma (e%lm. 6“‘£j&m
uusien Facebookin ja LinkedInin

kuvakkeiden saamisessa sivus- 1100€ (1 500€)
tolle) voidaan joutua pyytdmaéan

ulkopuolista apua. N&dihin haku-

konemarkkinoinnin ja verkkosivujen

mahdollisiin ongelmiin on varauduttu

kayttamaan tarpeen vaatiessa ylimaa-

raiset 400 €, jolloin kokonaisbudjetti on 1500 €.
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Vuosikalenteri

Sosiaalinen media

Verkkosivut

Hakukonemarkkinointi

Sahkopostimarkk.

Myynninedistdminen

Verkkomainonta

Kaynnista Facebook ja
LinkedIn wuodenvaihteen
jalkeen uuteen wvuoteen

1. Astivan Facebook ja
LinkedIn linkeiksi
kotisiwuille 2.Uutiskirjetta

Kaylapi jo olemassa

Osallistuminen Love Me
Do-Winter Fair 19.-20.1

L s . A Seuraa ja yilapida . ) . .
T sopivilla sisallgilla & etsi | koskeva kohta siwuille ja vilap oleva asiakasrekisteri (alkukuukausi
omat kontaktit ja 3.Yhteistydkumppani- suunnittelua)
yhteistydkumppanit siwun julkaisu
Fb: tavoite 50 seuraajaa. 1. Englanninkielisten Tarkista uusien Love Me Do-Winter Fair: |Etsi: nettisivuja, jotka|
H Perhe- ja tydntekijaesittely. | sivujen julkaiseminen |englanninkielisten siwjen analysointi, mika toimi, olisivat
Yhteistydokumppaneiden | 2.Tuotteisiin tarkemmat avainsanat ja tilanne mita oltaisiin voitu tehda potentiaalisia
kanssa 2 y-ty postausta. tiedot (mm. mitat) hakukoneissa toisin? verkkomainokselle
Fb: 15 uutta seuraajaa. - .
. . S J ) Sponsorointimahdolli-
Muistutus ylioppilasjuhlien . a a .
. ) .. . o . . . suuksien kdyminen lapi. Mahdollinen
lahestymisesté. Ohjeet laitteiden Suunnittele pari valmista . .
o . ne . a s R . ) Tarkista loppuwuoden verkkomainos:
M| Yhteistydbkumppaneiden kaytdsta (mm. Seuraa ja yllapida sahkdpostipohjaa N . .
. e I tapahtumien tilanne: suunnittelu ja
kanssa 2 y-tyd postausta. lampdhaude) kevaan aikana ) . .
e o e Kaapelitehdas, Wanha julkaisu
Postaus laitteiden kayton .
L Satama ja Messukeskus
ohjeistuksesta.
Fb: 15 uutta seuraajaa.
lImoitus siita, etta
valikoima on pian . -
p . . Huhtikuussa hyva aika
loppuunwuokrattu + lImoitus mahdollisesta .
Lo S sponsoritapahtumalle,
ilmoitus silloin kun loppuunwokratusta . a s o . .
H o L . Seuraa ja yllapida tarvikkeiden tarkistus ja
valikoima on valikoimasta etusiwulle . L
. ; mabhdollinen hankkiminen
loppuunwuokrattu (huhti- (huhti-touko)
ennen tapahtumaa
touko).
Yhteistybkumppaneiden
kanssa 2 y-tyd postausta
Fb: 15 uutta seuraajaa. L .
o .J Verkkosiwjen liikenteen . a s Suunnittele
T| Yhteistydbkumppaneiden Seuraa ja yllapida .
. seuranta asiakaspalautekysely
kanssa 2 y-tyd postausta
01 raajaa. o iaki | kysel
Fo .5uuttasel.1 aaj.aa Verkkosivujen liikkenteen . I Asia gs.pa autg ysey
K| Onnittelutvalmistuville seuranta Seuraa ja yllapida lakkiaisten aikaan
ylioppilaille tilanneille
Fb: 15 uutta seuraajaa.
Hiljaisempi kuukausi:
Kuvaukset-> uusia L . messusuunnittelua,
; Verkkosiwujen liikenteen . 5 s Asiakaspalautteen ( . .
H| kesadisia kuvia someen + Seuraa ja yllapida . . mikali osallistutaan
T L ) seuranta kayminen lapi .
syksyisia ja talvisia kuvia syyskuun alun messuille)
valmiiksi loppuvwuodeksi.
Postauksissa haateema
Tassa vaiheessa vanha
. . . asiakasrekisteri .
Fb: 15 uutta seuraajaa. lImoitus mahdollisesta . . (messusuunnittelua,
: R . R kunnossa ja uusia s .
E | lImoitus, mikali valikoima loppuunwuokratusta Seuraa ja yllapida . . . mikali osallistutaan
T ) asiakkaita listalla: aloita )
wuokrataan loppuun valikoimasta etusiwulle . s syyskuun alun messuille)
syksyisen uutiskirjeen
sisallén suunnittelu
. . Analysoi:
Fb: 15 uutta seuraajaa. L Mahdollinen . ys .
L . Verkkosiwujen liikkenteen . R . s . . . Amoriini.comin
S| Yhteistydbkumppaneiden seuranta Seuraa ja yllapida Syksyinen uutiskirje osallistuminen: EasyFairs mainoksen
kanssa 2 y-tyd postausta Meetings & Events 4.-5.9.
yop 9 kannattavuus
Amoriini.comin
verkkomainoksen
. mabhdollinen
F: 15 uutta seuraajaa. (Messujen analysointi uusiminen vuodeksi
Yhteistyokumppaneiden | Verkkosiwujen liikenteen . . Syksyisen uutiskirjeen o .J A ¥ o ai sl
L " Seuraa ja yllapida s mika toimi, mitd oltaisiin | eteenpdin (lisaksi
kanssa 2 y-tyd postausta, seuranta analysointi . e :
woitu tehda toisin?) mabhdollinen
syksyteema .
mainoksen
ulkoasun
muokkaaminen)
Fb: 15 uutta seuraajaa. A Aloita jouluteemaisen
S . Verkkosiwujen liikkenteen . R L A . o
M| Yhteistybkumppaneiden seuranta Seuraa ja yllapida uutiskirjeen sisallén Toinen sponsorointi?
kanssa 2 y-tyd postausta suunnittelu
Fb: 15 uutta seuraajaa.
Kiitokset kuluneesta limoitus mahdollisesta Jouluinen uutiskirje:  [Messukéavijdiden seuranta,
J wiodesta. lImoitus kiinniolosta Seuraa ja yllapida Kiitokset kuluneesta | mikéali alennuskuponki on

mahdollisesta kiinniolosta
tammikuussa.

tammikuussa

wuodesta

otettu kéayttoon
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Seuranta § Miltaus

FACEBOOK

Tydkalu: Facebook Insights
Tykkaaja- ja seuraajamaaran
muutosten tarkkailu
Tykkdysten, kommenttien ja

jakojen lukumaarat julkaisuissa

LINKEDIN

Tyokalut: LinkedInin omat mittarit

Henkilokohtaisten lukujen mittari:

profiilissa vierailleiden maara,
omien julkaisujen kannattavuus,
sitoutuneisuusluvut

« Kuinka moni on nahnyt julkaisun
ja kuinka moni

Yrityksen lukujen mittari:
reagoinut siihen? Analytics-osio tarjoaa tietoa
« Kilpailijoiden ja klikeista ja sitoutuneisuus-
yhteistyokumppanien toiminnan asteesta
seuraaminen » Kilpailijoiden ja yhteistyokump-

panien toiminnan seuraaminen

KOTISIVUT

Tyokalu: Google Analytics (WordPressissa)

Onko kavijamaarat nousseet/laskeneet?

Mistd kavijdt tulevat sivuille?

Onko sosiaalisen median panostuksilla ollut hyotya lisdantyneen
kavijamaaran muodossa?

HAKUKONEOPTIMOINTI

« Tydkalu: Esimerkiksi Google Keyword Planner tai Google Trends

« Avainsanat: Onko tullut uusia, ovatko vanhat muuttuneet?

« Pysyyko Astiva hakukoneissa ensimmaisten joukossa? -> onko
tarvetta maksetulle mainokselle?
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SAHKOPOSTIMARKKINOINTI

« Tyokalu: Google Analytics (saa integroitua esim. MailChimpiin)

« Kuinka monta prosenttia vastaanottajista avaa viestin?

« Kuinka monta prosenttia vastaanottajista klikkaa itsensa viestissa
olevan linkin kautta Astivan kotisivuille tai sometilille?

* Onko saatu uusia asiakkaita sahkdpostilistalle? Onko vastaavasti
tullut paljon pyyntdja listalta poistamiseksi?

SPONSOROINTI

e Tapahtuman osallistujille mahdollista jakaa kdyttddn alennuskuponki,
jonka voi tilausvaiheessa syottdaa kassalla

« Mikali toteutetaan asiakaskysely, jossa selvitetddan, mitad kautta
Asiakas on loytanyt Astivan, voidaan vaihtoehtoihin laittaa
sponsoroitu tapahtuma

VERKKOMAINONTA

» Maksetun mainoksen kautta verkkosivuille tulleen lilkenteen ja
ostojen seuranta

« ROI:n laskeminen mainoksen esillda olon ajalta

MESSUT

« Messujen aikana tapahtuvat myynnit laskettavissa

« Messuilla on mahdollista jakaa alennuskuponki messukévijoille,
jolloin saadaan tietdd, ovatko messut tuoneet uusia asiakkaita

» Kilpailijoiden seuranta: ketkd kilpailijoista ovat myds messuilla ja
miten kilpailijat markkinoivat messuilla?
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+ Mita koo wyiakay ﬁ‘?/ﬂ Astivean?

Asiakasvirtaa on mahdollista mitata myos sahkopostikyselylld. Uusille
asiakkaille ldahetetdadan sdahkopostiin kysely, kun hdan on tehnyt tilauksen.
Kyselyssa saadaan katettua kaikki ylla mainitut kanavat, jolloin saadaan
selville, mita kautta asiakas |0ysi Astivan. Kysely on hyva keino, mikali
halutaan selvittdaa tarkemmin esimerkiksi Facebookin hyotya

asiakashankinnassa, tai vertailla sosiaalisen median kanavia toisiinsa.
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