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Taman opinnaytetyodn tarkoituksena oli laatia markkinointiviestintdsuunnitelma tam-
perelaiselle kiinteistdhuoltoalan yritykselle, Urho Group Oy:lle. Opinnaytetyon en-
simmaisena tavoitteena oli perehtya markkinointiviestinnan suunnitteluprosessin eri
vaiheisiin. Toisena tavoitteena oli perehtyd markkinointiviestinnan keinoihin, ja kol-
mantena tavoitteena oli analysoida Urho Group Oy:n ja sen valittujen kilpailijoiden
markkinointiviestinnan nykytilaa.

Opinnaytetydn teoreettisessa viitekehyksessa perehdytaan markkinointiviestinnan
suunnitteluprosessin eri vaiheisiin niin kotimaisen kuin vieraskielisen lahdeaineiston
pohjalta. Naita vaiheita ovat tilanneanalyysit, tavoitteiden maarittely, kohderyhmien
maarittely, budjetin maarittely seka keinojen suunnittelu ja toimenpiteiden arviointi
ja seuranta. Teoriaosuudessa kaydaan lapi myods markkinointiviestinnén eri keinoja
ja kanavia.

Opinnaytetydn empiriaosuudessa tehtiin toimeksiantajayritykselle markkinointivies-
tintasuunnitelma markkinointiviestinnan suunnitteluprosessin mukaisesti. Yrityksen
markkinointiviestintdan valitut kanavat olivat Instagram, Facebook, YouTube,
Google, kotisivut, mainoslehtiset sek& henkildkohtainen myyntityo.

Opinnaytetydn viimeinen luku siséltaa opinnaytetydn tekijan yhteenvedon ja poh-
dinnat liittyen aiheeseen ja koko opinnaytety6prosessiin.

Avainsanat: markkinointiviestinta, suunnitteluprosessi, markkinointiviestintamix,
kotisivut, sosiaalinen media
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The aim of this thesis was to create a marketing communication plan for a property
maintenance company, Urho Group Ltd. The first goal was to look into the different
stages of the planning process of marketing communication. The second goal was
to look into different marketing communication options, and the third goal was to
analyse the current state of Urho Group Ltd’s marketing communication.

In the theoretical part of this thesis, the stages of marketing communications plan-
ning process are studied more closely based on Finnish and foreign source material.
The stages are the analysis of the current situation; the definition of the goals, target
audience, and the budget; the specification of the means, and the analysis and fol-
low-up of the actions. The different means and platforms are examined more closely
in the theoretical part of this thesis.

In the empirical part of this thesis, the actual marketing communication plan was
developed based on the planning process of marketing communication. The se-
lected platforms were Instagram, Facebook, YouTube, Google, a home page, and
flyers. Personal selling also plays an important part in the marketing communication
plan.

The final chapter of this thesis contains the author’s own conclusions about the sub-
ject and the entire thesis process.

Keywords: marketing communication, planning process, marketing communica-
tion mix, website, social media
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JOHDANTO

Tama opinnaytetyd toteutetaan toimeksiantona Tampereella toimivalle kiinteisto-
huoltoalan yritykselle, Urho Group Oy:lle. Urho Group Oy:lla ei ole olemassa olevaa
markkinointiviestintdsuunnitelmaa, joten ty6 on siltd osin yritykselle hyvin tarpeelli-
nen ja ajankohtainen. Tavoitteena on kehittaa yrityksen palveluiden markkinointia ja

saavuttaa nakyvyytta, jotta yritys onnistuisi hankkimaan lisaa asiakkaita.

Urho Group Oy:n markkinointiviestinta pyritddn saamaan sille tasolle, etta se herat-
ta& potentiaalisten asiakkaiden, eli esimerkiksi taloyhtididen ja paikallisten kivijalka-
likkeiden huomion. Onnistuneella markkinointiviestinnalla esimerkiksi sosiaalisessa
mediassa on mahdollista saavuttaa paljon nakyvyytta jopa ilmaiseksi. Monet nyky-
paivan yrityksista ovatkin sosiaalisessa mediassa, mutta eivat panosta siihen tar-

peeksi, jotta siitd olisi oikeaa hyotya.

Opinnaytety6hon on pyritty luomaan laaja teoreettinen viitekehys, jonka pohjalta
luodaan toimeksiantajalle markkinointiviestintasuunnitelma. Opinnaytetyo rakentuu
markkinointisuunnitteluprosessin mukaisesti. Isohookana (2007, 94) esittaa suun-
nitteluprosessin vaiheet seuraavassa jarjestyksessa: tilanneanalyysi, suunnittelu,

toteutus ja seuranta.

Toimeksiantajayritykselle raataldidaan myoskin markkinointiviestintamix. Isohooka-
nan (2007, 64) mukaan markkinointiviestintamix liittaa kaikki markkinointiviestinnan
keinot toisiinsa, jotta markkinointiviestinn&sta ei tule irrallista toimintaa, joka ei tue

markkinointia eika liiketoimintaa.

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on laatia markkinointiviestintdsuunnitelma tam-
perelaiselle kiinteistdhuoltoalan yritykselle, Urho Group Oy:lle. Prosessin aikana pe-
rehdytddn seka kirjalliseen etté verkosta l16ytyvaan lahdeaineistoon, joka keskittyy

markkinointiviestintaan nakokulmasta, josta on pk-yritykselle hyotya.
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Opinnaytetydn ensimmaisené tavoitteena on perehtyd markkinointiviestinnan suun-
nitteluprosessin eri vaiheisiin, jotka ovat tilanneanalyysit, tavoitteiden maarittely,
kohderyhmien méaarittely, budjetin maarittely seka keinojen suunnittelu. Toisena ta-
voitteena on perehtya markkinointiviestinnan keinoihin ja kolmantena tavoitteena on
analysoida Urho Group Oy:n ja valittujen kilpailijoiden markkinointiviestinn&n nyky-
tilaa. Toimeksiantajayrityksen nykytilaa analysoidaan empiirisella havainnoinnilla ja

sen valittujen kilpailijoiden nykytilaa kilpailija-analyysin kautta.

Kokonaiskuvassa tavoitteena on helpottaa Urho Group Oy:n markkinointiviestinnan
suunnittelua ja l0ytaa sille parhaiten sopivat markkinointiviestinnan kanavat ja kei-
not, joiden avulla yrityksen brandia ja tunnettuutta saadaan kasvatettua ja vahvis-

tettua.

Itse markkinointiviestintdsuunnitelma Urho Group Oy:lle aloitetaan analysoimalla
yrityksen ja sen kilpailijoiden markkinointiviestinnan nykytilanne. Naiden lisaksi
tehdaan asiakasanalyysi, jonka avulla selvitetdan ketké& ovat yrityksen asiakkaita
nyt ja ketka potentiaalisesti tulevaisuudessa. Seuraavaksi maaritellaan yrityksen
markkinointiviestinnan tavoitteet, kohderyhma ja budjetti seka paatetaan, mita
markkinointiviestinnan keinoja tullaan kayttamaan. Markkinointiviestintasuunnitel-

man lopussa kaydaan lapi markkinointiviestinnan seuranta ja arviointi.

1.2 Urho Group Oy

Urho Group Oy aloitti toimintansa vuonna 2014 Tampereen URHO Osuuskunta-
nimell&. Vuoden 2017 alussa yhtiomuoto muuttui ja ndin ollen yritys jatkoi nimella

Urho Group Oy.

Urho Group Oy:n omistaa tasapaisesti nelja nuorta miesta, jotka istuvat kaikki myos
yrityksen hallituksessa. Yrityksen tarkoitus on ty6llistaa nuoria tulevaisuuden osaa-
jia ja vuonna 2018 yritys tyollistikin nelja sesonkiajan tyontekijaa yrityksen omista-

jien lisaksi.

Urho Group Oy:n toiminnan tavoitteena on tarjota markkinoiden ylivoimaisesti pa-

rasta ikkunanpesua yksityisille ja yrityksille Pirkanmaan alueella. Yrityksen omista-
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jien taysipaivaisen opiskelun vuoksi ajan riittAméattémyys on osoittautunut ongel-
maksi, mutta johtoryhmassa toimii vuoden 2019 alusta alkaen yksi yrittajyyden tra-
denomiksi valmistunut, joten resurssit kasvavat taman myota paljon. Yrityksella on

siis selkeat edellytykset yha tuloksellisempaan liiketoimintaan tulevaisuudessa.

Toimintansa aikana Urho Group Oy on tarjonnut monia erilaisia palveluita kiinteis-
tohuoltoalalla, mutta toiminta on keskittynyt paaosin ikkunoiden pesuun ja niihin kes-
kitytddn eniten myos jatkossa. Yrityksen liikkevaihto on Asiakastiedon (Kuva 1.) mu-

kaan kasvanut joka vuosi.

Liikevaihto 95 OOO €
+126 %
100k
50k
i 2013 2014 2015 2016 2017

Kuva 1. Urho Group Oy:n liikevaihdon kasvu. (Asiakastieto).
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2 YRITYKSEN MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELU

Karjaluoto (2010, 11) kertoo markkinointiviestinnan olevan yksi markkinoinnin nel-
jasta P:sta: product (tuote), price (hinta), place (jakelu) ja promotion, eli markkinoin-
tiviestinta. Karjaluodon (s. 20) mukaan markkinointiviestinnassa tarkeinta on suun-
nittelu selkeiden tavoitteiden kautta ja viestinnan onnistumisen seuranta suhteessa

asetettuihin tavoitteisiin.

Vuokon (2003, 131) mukaan markkinointiviestinnan suunnittelun tavoitteena on
saavuttaa onnistuneita vaikutusprosesseja. Yrityksen tulisikin suunnitella viestin-
tdnsa siten, ettd vaikutusprosessin lopussa saavutettaisiin ne paamaarat, jotka
suunnitteluprosessin alussa on asetettu. Konkreettisia esimerkkeja onnistuneesta
markkinointiviestinnasta ovat tunnettuuden kasvaminen, markkinaosuuden kasva-
minen, yrityksesta heraavien mielikuvien paraneminen tai yhteydenottojen maaran
lisddntyminen eri tahoilta. Vuokko (s. 131) jatkaa, etta oikeiden viestintékeinojen
l6ytamiseksi yrityksen on markkinointiviestinnan suunnittelussa otettava ennen

kaikkea huomioon kohderyhman ja viestintdympariston tunnistaminen.

Markkinointiviestinnan suunnittelu on erottamaton osa koko markkinoinnin ja liike-
toiminnan suunnittelua. Siihen kaytetdan todella paljon yrityksen padomaa: aikaa,
rahaa, henkildéston tydpanoksia ja teknisia resursseja. Isohookana (2007, 91-92)
kertoo, etta siksi yrityksen markkinointiviestinnan suunnittelussa on kiinnitettava
huomiota myds pitkdjanteisyyteen ja kokonaisvaltaiseen suunnitteluun. Markkinoin-
tiviestinnan suunnittelulla tulee pyrkia valmistautumaan tulevaisuuteen ja muuttuviin
olosuhteisiin ja se on yrityksen menestymisen kannalta tarkedd. Resursseja tulee
kohdistaa muuttuvan toimintaympaériston tunnistamiseen ja niiden valitttmaan ana-
lysoimiseen, talloin voidaan suunnata toiminta uudelleen. Prosessissa voi hyddyn-

t&& markkinointiviestinnan suunnittelukeh&aa (Kuvio 1).

Tilanneanalyysi Suunnittelu Toteutus Seuranta

Kuvio 1. Markkinointiviestinnan suunnittelukehan vaiheet (Isohookana 2007, 94).
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2.1 Tilanneanalyysit

Tilanneanalyysivaiheessa kuvataan ja analysoidaan toimeksiantajayrityksen ja va-

littujen kilpailijoiden markkinointiviestinnéan nykytilaa.

Yrityksen markkinointiviestinnan suunnittelun ensimmainen vaihe on nykytilanteen
kuvaus ja analyysi (Isohookana 2007, 94-95). Tama vaihe edellyttaa yritykselta sita,
ettd se kerda jatkuvasti tietoa ja analysoi sita paatoksentekoa tukevaksi. Vasta kun
yritys on saavuttanut kasityksen nykytilanteestaan, voidaan tehda paatés siita, mi-
ten toimitaan seuraavaksi. Yrityksen tilanneanalyysi sisaltda seka ulkoisen etta si-
saisen ympariston analysoinnin. Ulkoisen ja sisaisen toimintaympariston analyysi
voidaan tiivistda esimerkiksi SWOT-analyysin (Taulukko 1) muotoon, joka sisaltaa
sisdisen toimintaympariston vahvuudet ja heikkoudet, sekéa ulkoisen toimintaympa-

riston mahdollisuudet ja uhat (Isohookana s. 94-95).

Taulukko 1. SWOT-analyysi (Isohookana 2007, 94-95).

Vahvuudet Heikkoudet

Mahdollisuudet Uhat

Vuokon (2003, 134-135) mukaan yrityksen tilaa selvitettdessa tulisi aina tehda ti-
lanneanalyysi. Analyysin tarkoituksena on selvittdd missa tilanteessa yritys on,
miksi yritys on ko. tilanteessa ja mita toimenpiteita asian hyvaksi tehdaan tulevai-
suudessa. Vuokko (s. 135) kuvaa tilanneanalyysin osa-alueet seuraavasti: sisaisten
tekijoiden analyysi sisaltda yritysanalyysin seka tuoteanalyysin ja ulkoisten tekij6i-
den analyysi sisaltaad kohderyhman analysoinnin, kilpailun analysoinnin seka toimin-
taympariston analysoinnin. Edell& mainituista osa-alueista on kuitenkin tarkeda va-
lita yritykselle tarkeimmaét osa-alueet ja miettia mita tietoa miltakin osa-alueelta olisi

hyva keréata.
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2.2 Markkinointiviestinnan tavoitteiden maarittely

Isohookanan (2007, 98) mukaan markkinointiviestintapaatoksia tehtaessa yrityksen
on tiedettava, miksi se viestii ja mita tavoitteita se asettaa markkinointiviestinnalle.
Tavoitteiden asettaminen on tarkeaa siksi, etté voidaan mitata saavutettiinko asete-

tut tavoitteet ja seurata ja arvioida siihen panostettuja resursseja.

Markkinointiviestinnéan tavoitteet olisivat Isohookanan (2007, 98—99) mukaan hyva
asettaa hierarkiatasoille, jotka ovat mikrotason tavoiteketju ja makrotason tavoite-
ketju. Markkinointiviestinnan mikrotason tavoiteketjulla tarkoitetaan yrityksen tun-
nettuus- ja toimintatavoitteita, joita voidaan tarkastella kolmella eri tasolla. Ensim-
maisena ovat kognitiivisen tason tavoitteet. Kognitiivisella tasolla yritetdéan saada
kohderyhma tietdmaan, mika se tuote tai palvelu on, jota heille yritetddn myyda, eli
mista ylipaataan on kysymys. Seuraavan tason tavoitteet liittyvat tunteisiin. Talla
tasolla tavoitteena on saada kohderyhmé pitamaan myydysta tuotteesta tai palve-
lusta ja pitamaan sita mielenkiintoisena itsellensa. Kolmas ja viimeinen mikrotason
tavoiteketjun taso sisaltda konatiiviset tavoitteet, eli lopullisen toiminnan. Talla ta-
solla kohderyhma on jo saatava kokeilemaan tai ostamaan myytavaa tuotetta tai

palvelua.

Isohookana (2007, 99) pitaa klassisimpina mikrotason malleina AIDA-mallia (atten-
tion interest desire action) ja DAGMAR-mallia (defining advertising goals for mea-
sured advertising results). AIDA-malliin on my6hemmin lisatty myods S (satisfaction),
joka kuvaa asiakastyytyvaisyyden tavoitetta. Isohookana (s. 99) lisaa, etta DAG-
MAR on alun perin kehitetty mainonnan tarpeisiin, mutta sit& voi aivan hyvin sovel-
taa myos koko markkinointiviestintdan. Kaikille malleille yhteinen tavoite on tuotteen
tai palvelun saaminen kuluttajan tietoisuuteen ja lopulta ostopaatoksen syntymi-

seen.

Makrotason tavoiteketju korostaa markkinointiviestinnan lopullista tavoitetta vaikut-
taa myyntiin ja voittoon. Isohookanan (2007, 100-101) mukaan viestintdan panos-
tetaan paljon ja siihen kaytetaan resursseja, joten on tarkead, ettd markkinointivies-
tintd ndhdaan pitkan aikavélin sijoituksena, eika vain kuluerand. Makrotason tavoi-
teketju muodostuu viidesta eri vaiheesta, jotka ovat altistuminen, prosessointi, vies-

tinnan vaikutukset, kohderyhman reaktio ja voitto. Isohookana (s. 100-101) jatkaa,
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ettd makrotason tavoiteketjun ensimmaisessa vaiheessa, eli altistumisessa on tar-
ke&a se, ettéa yritys on valinnut oikean viestintakanavan, jossa tavoittaa mahdollisen
asiakkaan. Toisessa vaiheessa, eli prosessoinnissa korostuvat viestin vastaanotta-
jan omat tarpeet, silla jos niita ei ole lainkaan ei vastaanottaja todennéakdisesti osal-
listu viestintaprosessiin. Kolmas vaihe sisaltaa viestinnan vaikutukset, eli sen, miten
viestinta vaikuttaa vastaanottajaan eri tasoilla ja miten viestinta vaikuttaa siihen, etta
vastaanottaja valitsee juuri kyseisen yrityksen tuotteen ja palvelun. Seuraava vaihe
on vastaanottajan, eli kohderyhman reagointi. Tassa vaiheessa tavoitteena on
saada vastaanottaja toimimaan, eli vahintad&n kokeilemaan tuotetta tai palvelua. Vii-
meinen makrotason tavoiteketjun vaihe on voitto. Isohookana (s.100-101) tasmen-
taa, etta tassa vaiheessa markkinointiviestinnallisista toimenpiteista on oltava naky-
villa myos tuloksia, eli lisdéntyvia tuottoja, alenevia kustannuksia tai jopa tappioiden

vaheneminen.

2.3 Kohderyhmien maarittely

Kohderyhmien maarittdminen on markkinointiviestinnan suunnittelun yksi olennai-
nen osa. Isohookanan (2007, 102) mukaan yrityksen on maariteltava ja tunnettava
omat kohderyhmansa mahdollisimman perusteellisesti, jotta varmistutaan siitd mil-
lainen viestin vastaanottaja on ja millaisia tarpeita hanella on. Kohderyhman valin-
taan vaikuttaa oleellisesti yrityksen toimiala ja miten yritys on segmentoinut markki-
nat. Isohookana (s. 102) jatkaa, etta kohderyhmaa maaritettaessa on itse asiakkai-
den liséksi hyva ottaa huomioon myds muut tahot, jotka mahdollisesti vaikuttavat
ostopaatokseen. Téllainen taho voi olla esimerkiksi yhteisty0kumppani. Yksi erityi-
sen tarkea kohderyhma on oma henkildkunta, silla sisainen viestintd on avain on-

nistuneeseen ulkoiseen viestintaan.

Vuokko (2003, 141-142) nakee kohderyhm&n maarittelyn siten, etta kaikkien inmis-
ten kanssa ei voi kommunikoida koko aikaa ja tastd syystd on tarkeaa valita ne
segmentit, joille kokee tarpeelliseksi viestia. Markkinoilta on tarkeda pystya tunnis-
tamaan ja maarittelemaan sellaiset kohderyhmat, joista yrityksen markkinoinnin on-
nistuminen riippuu ja jotka ovat parhaiten saavutettavissa. Vuokko (s. 141-142) li-

saa, etta kohderyhman maarittelyssa on avainasemassa myds tilanneanalyysi ja
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viela tarkemmin kohderyhmé&analyysi, jossa selvitetdan ketka tuotteita tai palveluita
ostavat, ketka niitd kayttavat ja ketka paattavat niiden ostamisesta ja miten.

2.4 Budjetin maarittely

Markkinointiviestinnan suunnittelun lahtdékohta ei saisi olla budjetti, sanoo Karjaluoto
(2010, 32). Kuitenkin koska yrityselamassa eletdén vahvasti kassavirran mukaan,
on suositeltava tapa suhteuttaa viestintapanostukset taloudellisen tilanteen mu-
kaan. Budjetin tulisi aina olla keino saavuttaa halutut viestinnalliset tavoitteet, eika

niinkaan ohjaava viestinnan tyokalu.

Karjaluoto (2010, 32) kertoo, ettd markkinointiviestintabudjetin kokoon vaikuttavia
tekijoitd on monia. Naita tekijoita on esimerkiksi yleinen taloudellinen tilanne, mark-
kinoiden koko ja potentiaali, varabudjetti, oma organisaatio ja sen yleinen asennoi-
tuminen viestintda kohtaan, suunnittelu seka odottamattomat muuttujat kuten kriisi-
tilanteet. Karjaluoto (s.32) kokee, etta markkinoinnin ja markkinointiviestinnan yleis-
ten oppien kanssa on ristiriidassa yritysten tapa kohdistaa markkinointiviestintapa-
nostukset uusasiakashankintaan. Olisi markkinoinnin ja etenkin markkinointiviestin-
taoppien mukaan pitkgjanteisempaa pyrkia luomaan pitkia ja kannattavia asiakas-
suhteita, eli johtaa asiakkuuksia. Tamé toteutuu kohdistamalla markkinointiviestinta

jo olemassa oleviin asiakassuhteisiin.

Karjaluodon (2010, 33) mukaan markkinointiviestintdpanostusten maara nakyy vah-
vasti kasvavana myyntind. On kuitenkin tiedettava, ettd nama panostukset kasvat-
tavat myyntid vain tiettyyn pisteeseen asti, jolloin markkinointiviestinnassa saavute-
taan saturaatiopiste, jonka jalkeen mainonnan ja viestinnan liséaminen ei enda kas-
vata myyntia. Tasta syysta on mahdotonta asettaa optimaalinen budjetti markkinoin-

tiviestintaan.

My6s Vuokko (2003, 145) on samoilla linjoilla siita, etta budjettia ei saisi tarkastella
puhtaasti kuluerana, vaan pitkan tahtaimen investointina, silla markkinointiviestin-
nan vaikutukset voivat olla konkreettisesti nakyvissa vasta pitkalla tulevaisuudessa.
Ratkaisuksi markkinointiviestintabudjetin asettamiseen Vuokko (s. 145-146) ehdot-

taakin seuraavanlaisia budjetointimenetelmaluokkia:
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1) Rahan tarpeen ja saatavuuden arvioiminen

- ”"Mihin on varaa”’-menetelma, eli kaytetaan budjettiin se rahaméaara, joka

jaéa yli muusta budjetista.

- Kaytetddn budjettiin se rahamaara, joka tuntuu intuitiivisesti parhaim-

malta

- Budjetoidaan sen verran enemman, kuin edellisella markkinointisuunnit-

telujaksolla, kuin kustannusten nousuprosentti oli
2) Vertailuperusteiden kayttaminen
- Kaytetddn markkinointiviestintaan tietty prosenttiosuus lilkkevaihdosta

- Kaytetdan pariteettimenetelm&d, eli budjetoidaan se summa, mita odote-

taan myaos Kilpailijoiden kayttavan omaan markkinointiviestintaansa
- Budjetoidaan enemman, kuin mité oletetaan kilpailijoiden budjetoivan

3) Kaytetdan tavoitemenetelmad, jossa budjetoidaan sen verran mita lasketaan
tarvittavan, jotta tavoitteet tayttyvat

Vuokko (2003, 146) muistuttaa kuitenkin, ettd kahdella ensimmaisella budjetointi-
menetelmaluokalla on heikkoutensa, silla ne eivat ota huomioon markkinointivies-
tinnan suunnitteluvaihetta, jonka aikana toimintaympériston ongelmat tai viestinnan
tehtavat voivat olla erilaiset, kuin kuluvalla jaksolla. Tasta syysta budjettiin saatetaan
tarvita taysin erilainen summa rahaa, kuin edellisella kaudella. Lisaksi on otettava
huomioon se, etta kilpailijalla saattaa olla taysin erilaiset resurssit kaytéssaan, kuin

mita itsella on.

Isohookana (2007, 110) ohjeistaa laatimaan budjetin aina toimintavuodeksi kerral-
laan ns. rullaavaksi budjetoinniksi, jossa ensimmaiset kolme kuukautta budjetoitai-

siin kuukausittain ja loppuvuosi budjetoitaisiin neljannesvuosittain.
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2.5 Markkinointiviestintamixin suunnittelu ja toteutus

Vuokon (2003, 148) mukaan markkinointiviestintamixin suunnittelussa on tarkoitus
paattdd ne viestintakeinot, joita tullaan omassa markkinointiviestinnassa kaytta-
maan. Markkinointiviestintakeinojen avulla on tarkoitus paasta asetettuihin tavoittei-
siin ja hyvin usein yritys valitsee useamman kuin yhden markkinointiviestintékeinon.
Vuokko (s. 148-149) tdsmentaa, ettd markkinointiviestintdmixin rakentamisen syyn
taustalla on eri viestintakeinojen puutteet, jolloin valittaessa useamman viestintakei-

non taydentavat ne ikdan kuin toisiaan.

Kun lahdetddn suunnittelemaan yritykselle markkinointiviestintdmixid, on alkuun
segmentoitava ja kohdistettava markkinointiviestinnan toimet. Avain onnistunee-
seen markkinointiviestintamixiin on markkinoiden ja segmenttien tunnistamisessa.
Omat potentiaaliset asiakkaat on l6ydettava markkinoilta ja tulee pyrkia kohdista-

maan markkinointiviestintaa heihin, esittavat Kotler ja Armstrong (2010, 214, 216).

Markkinointiviestintamixin muodostuminen rijppuu monesta eri osatekijasta. Siihen
vaikuttavat muun muassa yrityksen liiketoiminnan luonne, asiakkaiden ostopro-
sessi, kilpailijat ja markkinat. (Isohookana 2007, 107) Kuten Kotler ja Armstrongkin
(2010, 214) myos Isohookana (s. 108-109) kertoo olevansa sitd mieltd, etta yrityk-
sen on aarimmaisen tarke&é tunnistaa asiakassegmenttinsa ja olla perilla potenti-
aalisten asiakkaiden kayttaytymismalleista. Hanen mukaansa yrityksen on oltava
jatkuvasti tietoinen siitd, misséd kanavissa viesti menee parhaiten potentiaaliselle

asiakkaalle perille.

Bergstrom ja Leppénen (2013, 86) luettelevat markkinointiviestinnan kilpailukei-
noiksi mainonnan, myyntitydn, myynninedistamisen seka tiedotus- ja suhdetoimin-
nan. He lisdavat myds, etta naita eri kilpailukeinoja kaytetaan eri tavoilla asiakas-
suhteen eri vaiheissa, silla uudelle asiakkaalle ostopaatdoksen varmistava tekija
saattaa olla ainoastaan tuotteen hinta, kun taas vanhalle asiakkaalle ratkaiseva te-

kija on yrityksen tarjoama hyva palvelu ja mahdolliset ostoedut.

Bergstrom ja Leppanen (2013, 86—87) nostavat esille henkiloston ja asiakaspalve-
lun kilpailukeinona. Heiddn mukaansa henkil6stoé on yrityksen tarkein voimavara ja

kilpailuvaltti, mikali se on motivoitunutta ja osaavaa. Siksi on todella tarkeaa, etta



16(51)

yrityksen johto huolehtii henkilostdsta ja siita, etta he tietavat riittavasti yrityksesta

ja sen paamaarista ja haluavat toimia sen hyvaksi.

Myds Nokkonen-Pirttilampi (2014, 73—74) on sitd mieltd, etta yksi markkinointivies-
tintdkanava ei nykypaivana riitd, silla kuluttajien ostotottumukset ovat muuttuneet.
Hanen mielestddn monikanavamarkkinointi on valttamaténta onnistuneen markki-
nointiviestinnan saavuttamiseksi. Viestintdkanavia ovat esimerkiksi sanomalehti,
kotisivut, Facebook ja muu sosiaalinen media. Han lisaa, etta jos yrityksella ei ole
kotisivuja tai niita ei I16ydy helposti, ei yritys ole silloin monelle kuluttajalle edes ole-
massa. Markkinointiviestinnan ydin tulisi h&nen mukaansa pitéda jokaisessa kana-
vassa samanlaisena ja yhtenaisend, vain sen toteutustavan muuttuessa kanavan

mukaan.

Markkinointiviestinnan keinojen tulee olla sopusoinnussa keskenaan, kertoo Karja-
luoto (2010, 36). Hanen nakemyksensad mukaan esimerkiksi henkilokohtaisessa
myyntityossa yrityksen henkiléston on kaytettava niitd samoja myyntiargumentteja,
kuin yritys kayttda omassa mainonnassaan. Tallaista markkinointiviestintaa kutsu-

taan integroiduksi markkinointiviestinnaksi.

Isohookana (2007, 112-113) kertoo, ettd kun suunnitelmat on saatu laadittua, seu-
raa niiden toteuttamisen vuoro, eli kdytannon toimenpiteet. Hanen mukaansa hyva-
kin suunnitelma voi olla epdonnistunut, mikali sita ei pystyta toteuttamaan kaytan-
ndssa. Han painottaa kokonaisvaltaisuutta markkinointiviestinnéssa, eli markkinoin-
tiviestinnan ja yritysviestinnan keskittdmistéa samalle osastolle. Tama ratkaisu edel-
lyttaisi kaikilta organisaation jasenilta markkinoinnin ja yritystoiminnan ymmarta-

mista.

Isohookana (2007, 114) painottaa huolellisuutta markkinointiviestintaan liittyvissa
investoinneissa, niissa tulisi aina huomioida tarkkaan niiden todellinen tarve. Esi-
merkiksi ulkopuolisiin palveluntarjoajiin kuten mainostoimistoihin, mediatoimistoihin
tai viestintatoimistoihin tulisi turvautua vain, jos omalla henkilostolla ei ole tarvittavaa

tietotaitoa aiheisiin liittyen.

Aikataulutus on avainasemassa markkinointiviestinnan suunnitteluprosessin toteu-

tusvaiheessa, toteaa Vuokko (2003, 161-162). Aikataulut tulee laatia niin koko kam-
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panjalle kuin myos yksittaisille markkinointiviestinnan keinoille ja kanaville, mika aut-
taa luomaan toinen toistaan tukevia vaikutuksia. Kokonaisuudessaan aikataulutet-
taessa, kampanja siséllytetaan johonkin tiettyyn ajanjaksoon, kuten kalenterivuo-

teen ja eri keinot ja kanavat aikataulutetaan kampanjan sisalla.

Markkinointiviestinnan toteutus voidaan Vuokon (2003, 160-161) mukaan joko ul-
koistaa esimerkiksi mainos- tai mediatoimistolle tai hoitaa kokonaan itse. Yrityksen
tulisikin miettia tarkkaan, mitd he pystyvat realistisesti tekemaan itse ja mille osa-
alueille olisi hyva hankkia apua ulkopuoliselta taholta. Tarke&aa on kuitenkin se, etta
ulkoistettaessa tehtavia yhteistyo ja kommunikointi on saumatonta ja kaikki osapuo-

let ovat selvilla vastuualueistaan.

2.6 Arviointi ja seuranta

Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessin viimeinen vaihe on sen arviointikeino-
jen maarittaminen, kertoo Vuokko (2003, 163). Vaikka vaihe on viimeinen, ei arvi-
ointia hdnen mukaansa kannata jattaa kampanjan paattymisen jalkeiseen aikaan,
vaan arviointia viestinnan tehosta on hyva tehda jo ennen kampanjaa ja sen aikana.
Arviointeja tehddan hanen mukaansa siksi, ettd niista kerattava data helpottaa
suunnitteluprosessia ja paatoksentekoa, tiedetdaéan eri vaihtoehtojen vaikutuksista
etukateen, tehostetaan viestintdd, kun osataan valita oikeat kanavat, saastetaan
kustannuksia markkinointiviestinnan tehostuessa seka lisatéan osaamista organi-

saation sisalla.

Vuokon (2003, 165) mukaan markkinointiviestinnan arvioinnin luonne riippuu sen
tavoitteista. Esimerkiksi, jos yrityksen viestinnalliset tavoitteet liittyvat tunnettuuden
lisdédmiseen tai yleisen mielikuvan paranemiseen, on viestintékeinoja turhaa arvi-
oida pelkkien myyntivaikutusten perusteella. Vastaavasti, jos tavoitteena on mark-
kinointiviestinnan vaikuttaminen myyntiin, ei pelkkien huomioarvojen mittaaminen

riita.

Vuokko (2003, 165) lisaa, etta mikali asetettuihin tavoitteisiin ei markkinointiviestin-

nassa jostain syysta paasta, olisi seurantamenetelmien avulla tarkeaa selvittaa sille
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syy, jotta l6ydetaan tarvittavat ja ennen kaikkea oikeat korjausmenetelmat. Painot-
taakseen sita, ettei markkinointiviestinnan vaikutusten arviointi ole yksiselitteista, lu-

ettelee Vuokko (s. 165—-166) arviointia hankaloittavia seikkoja seuraavasti:

- Vaikutuksia voi syntya pitkalla tai lyhyella aikavalilla, joten on mietittava
milloin vaikutuksia pitaisi mitata ja kuinka pitkaan saatuja tuloksia pitaisi

seurata

- Moni muukin tekija vaikuttaa samoihin asioihin kuin markkinointiviestinta,

joten tulosten tulkitseminen voi olla tastakin syysta hankalaa

- Viestintatilanteet ja toimintaymparistd ovat alati muuttuvia, joten on han-
kalaa arvioida, kuinka pitkalti tietyn seurantatutkimuksen tuloksia voidaan

hyodyntaa tulevien viestintakeinojen suunnittelussa

Nokkonen-Pirttilampi (2014, 154) neuvoo uuden asiakkaan ottaessa yhteytta kysy-
maan aina mista han kuuli yrityksesta tai sen tuotteesta tai palvelusta. Keinon avulla
on h&nen mukaansa helppo selvittaa, mita kautta asiakkaat ovat useimmiten |0yta-
neet yrityksen. Nokkonen-Pirttilampi (s. 154) tarjoaa my6s konkreettisen esimerkin
kysymyksestd, jonka avulla voidaan mitata asiakaskokemusta: “suosittelisitko yri-
tysta tai tuotetta ystavallesi?”. Vastausten perusteella on helppo laskea, kuinka

monta prosenttia vastanneista suosittelisi yritysta tai tuotetta ystavéalleen.
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3 MARKKINOINTIVIESTINNAN KEINOT

Tassa luvussa kaydaan lapi markkinointiviestinnan keinoja, jotka koetaan potenti-
aalisina toimeksiantajayrityksen markkinointiviestintddn. Markkinointiviestinnén kei-
noista kasitellaan seka perinteisemmat keinot, kuin kovassa nosteessa olevat, myo-

hemmin pinnalle nousseet keinot, kuten verkkomainonta ja sosiaalinen media.

3.1 Mainonta

Mainonta on Karjaluodon (2010, 36) mukaan markkinointiviestinnan nakyvin ja ylei-
simmin kaytetty oleva osa-alue. Mainonta on hanen mukaansa yksi promootiomixin,
eli markkinointiviestintdmixin osa-alueista. Muut osa-alueet ovat suhdetoiminta,
myynninedistaminen, suoramarkkinointi ja henkilokohtainen myyntity®d. Eri mainon-
nan maaritelmissa on Karjaluodon (s. 36) mukaan yhteista se, ettad niiden mukaan
mainonta on maksettua ja sita pyritdan kohdistamaan suurille kohderyhmille, tavoit-
teena tehostaa mainostettavan tuotteen tai palvelun kysyntaa.

Vuokon (2003, 194) mukaan mainonnan kansainvélisissa sdannoéissa mainitaan,
ettd mainos on tunnistettava mainokseksi ja kohdeyleison on nahtava tai kuultava,
ettd kyseessa on kaupallinen tiedote. Esimerkkitapauksena han kuvaa lehtimai-
nosta, joka muistuttaa hyvin paljon uutisaineistoa ja kertoo, etta tallaisessa mainok-

sessa tulee nakya selvasti merkinnat, etta kyseessa on mainos.

Vuokon (2003, 195) mukaan mainonnalla pyritdan informoimaan, suostuttelemaan
ja muistuttamaan kohdeyleis6a yrityksesta tai sen tuotteesta tai palvelusta. Vuokko

(s. 203-204) esittdd mainonnan vaikutusprosessin vaiheet seuraavasti:
1) Altistumisvaihe

- Vastaanottajalla on mahdollisuus ndhda tai kuulla mainos, eli hanet tavoi-

tetaan oikeasta viestintdkanavasta
2) Huomaamisvaihe

- Kohderyhma konkreettisesti ndkee tai kuulee mainoksen
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- Tarkeaa, ettd huomattu mainos, eli arsyke siirtyy sensoriseen muistiin,

jossa parhaassa tapauksessa pitkakestoiseen, eli semanttiseen muistiin.
3) Tulkintavaihe

- Vaikutusprosessin tarkein vaihe, jossa mainosarsykkeesta on tarkoitus

syntya viestin vastaanottajan muistiin taltio
- Tulkinta synnyttda kasityksen mainostettavasta tuotteesta tai palvelusta

- Tulkinnan laatuun vaikuttavat sekd mainoksen ominaisuudet, ettd viestin
vastaanottajan omat mielikuvat ja kokemukset, seka henkilékohtainen vii-

tekehys

Vuokon (2003, 213) mukaan mainossanoman suunnittelussa tulee kiinnittd& huo-
miota kokonaisuuteen, eli siihen, ettd mainoksen siséltd ja mainoksen muotoilu

muodostavat kokonaisuuden, joka vaikuttaa kohderyhméaéansa.

Mainonnan osalta seuraavissa alaluvuissa kasitellddn mediamainontaa sek& suo-

ramainontaa.

3.1.1 Mediamainonta

Mediamainonnan suunnittelu voidaan Vuokon (2003, 227) mukaan jakaa kahteen
osaan. Ensimmaisena valitaan mita mediaa aiotaan kayttaa ja mita yksittaisia vies-
timid aiotaan kayttaa. Vaihtoehtoja on hdnen mukaansa lukuisia sanomalehdista
radioon ja televisiosta internetiin. Toinen paatettava asia on se, milla tavoin aikai-
semmin valittuja kanavia halutaan hyddyntaa, eli mihin tarkkaan paikkaan mainos

halutaan ja kuinka kauan mainosta naytetaan.

Kaytettavad mediaa valittaessa on Vuokon (2003, 227) mukaan kiinnitettava eri-

tyistd huomiota siihen, mika media tavoittaa parhaiten kohderyhman.

Isohookana (2007, 145) kertoo sanomalehtimainonnan olevan hyva kanava media-

mainontaan, silla sanomalehti on kaikkien saatavilla oleva julkaisu, joka on luetta-
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vissa sdanndllisesti ja siséltdd ajankohtaisia, lukijaa kiinnostavia sisaltdja. Han mai-
nitseekin sanomalehden lukemisen olevan syvalle suomalaisuuteen juurtunut tapa,

josta etsitaan itselle hyodyllisia asioita.

Pienten paikallislehtien vahvuus piilee Isohookanan (2007, 145) mukaan niiden sup-
peassa levikkialueessa, jolloin kohderyhma tavoitetaan tarkemmin ja lehden sisaltd
on lahempéana lukijoita. Han kertoo paikallislehden mainoksilla olevan hyva huomio-

arvo, silla lehdet ovat laajuudeltaan ja kooltaan pienempié kuin sanomalehdet.

Isohookanan (2007, 148) mukaan suomalaiset tavoitetaan hyvin myds valtakunnal-
listen televisiokanavien kautta. Lisdksi Isohookana (s. 149) mainitsee television vah-
vuuksiksi mainontakanavana sen kyvyn vaikuttaa tunteisiin, nopean toistomahdolli-
suuden seka sen, etta se kattaa kaikki viilkonpaivat. Myos paikalliset kohderyhmét
on mahdollista saavuttaa televisiomainonnan avulla, silla mainosaikaa myydaan
my0s alueellisesti, eli tietty kanava voi nayttdd mainosta esimerkiksi vain Pirkan-

maalla.

Karjaluodon (2010, 108) mukaan televisio on johtava massamedia, jota katselee yli
4,5 miljoonaa suomalaista viikoittain. Hdn mainitsee kuitenkin televisiomediassa
olevan suhteellisen suuret kustannukset, mika taytyy ottaa pienilla resursseilla lii-
kenteessa olevan yrityksen huomioon. Televisiomainonnan kustannukset vaihtele-
vat Karjaluodon (s. 110) mukaan muutamista tuhansista euroista useisiin kymme-

niin tuhansiin euroihin riippuen ruutuajasta ja tuotantokustannuksista.

Ahon (25.5.2018) mukaan televisio- ja sanomalehtimainonnan osuudet mediamai-
nonnassa ovat olleet kuitenkin viime aikoina laskussa, silla verkkomainonta on vie-

nyt suurilta osin mainostajia nailta perinteisemmilta kanavilta.

Ulkomainonnalla tarkoitetaan Karjaluodon (2010, 120) mukaan kaikkea nékyvalle
julkiselle paikalle sijoitettua mainontaa. Yleisia ulkomainonnan paikkoja ovat esi-
merkiksi tienvarsitaulut, pysakkikatokset ja erilaisiin kulkuneuvoihin sijoitetut mai-
nokset. Hanen mukaansa ulkomainonnalla on omat vahvuudet ja heikkoudet silla
vaikka ulkomainonnan tavoittavuus on suuri ja kustannukset per kontakti ovat pie-
net, on viestintatilanne silti todella nopea. Siksi ulkomainonnassa kaytetyt mainok-

set ovat hanen mukaansa hyvin pelkistettyja ja visuaalisia.
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Toisin kuin esimerkiksi internet-mainoksien tapauksessa, ei ulkomainontaa voi es-
taa. Ihmisista on tullut mainoksien estamisen ekspertteja ja ulkomainonta on talle
uhalle immuuni (Intelligence: Ten reasons why out-of-home advertising outperforms
2017).

Isohookanan (2007, 155) mukaan ulkomainonta on tehokas kaupunkimedia, silla se
tavoittaa ihmiset siella missa he liikkkuvat paivittain. Karjaluodon (2010, 120) tapaan
Isohookana pitdd ulkomainonnan vahvuuksina sen edullista kontaktihintaa ja lisaksi
sen ymparivuorokautista lasndoloa, toistomahdollisuutta ja hyvaa huomioarvoa. Ul-
komainonnan heikkouksiksi Isohookana (s. 156) mainitsee muuttuvat saaolosuhteet
ja mahdollisen ilkivallan.

3.1.2 Suoramainonta

Suoramainonnalla tarkoitetaan mainosten toimittamista kontrolloidusti valitulle koh-
deryhmalle ja sen tavoitteena on tuotteen tai palvelun ostaminen tai muun palaut-

teen saaminen (Isohookana 2007, 157).

Isohookanan (2007, 157) mukaan suoramainonta on siita hyva markkinointikeino,
ettd mainonnan ajankohta on mainostajan paatettavissa ja se voidaan taten suun-
nitella tukemaan muuta yrityksen markkinointiviestintdd. Hanen mukaansa suora-
mainonnassa on yleista hyddyntaa asiakasrekistereja ja kohderyhma tunnetaan pa-
remmin, kuin esimerkiksi massaviestinndssa. Han lisaa, etté osoitteellisen suora-
mainonnan huomioarvo on suurempi kuin osoitteettoman, eli nimella lahetetty kirje

kiinnostaa viestin vastaanottajaa huomattavasti enemman kuin osoitteeton kirje.

Nokkonen-Pirttilampi (2014, 78) nostaa esille esitteet, jotka voivat olla joko painet-
tuja tai sdhkdoisia ja ne voivat olla joko yritysesitteitd, tuote-esitteita tai palveluesit-
teitd. Hanen mukaansa tarkeinta suoramainonnassa esitteiden avulla on kertoa,
mita hyotya yrityksen tuotteista tai palveluista on asiakkaalle ja herattda sita kautta
asiakkaan mielenkiinto. Esitteessa vaitetyille asioille on hyva esittaa myos peruste-
lut.
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Nokkonen-Pirttilampi (2014, 78) lisda, ettd mikali yritys pystyy laatimaan esitteensa
ja muun markkinointiviestintansa asiakkaan nakokulmasta, helpottuu myynti huo-
mattavasti. Hanen mukaansa markkinointiviestinnassa tulee keskittya asiakaslah-

tbisyyteen ja tehda siita yrityksen myyntivaltti.

Toisin, kuin yleisesti luullaan, on painotuotteiden tehokkuus mainosmediana kasva-

nut eika vahentynyt digitaalisella aikakaudella (Parvinen & Somervuori 2016).

3.2 Verkkomainonta ja sosiaalinen media

Tassa alaluvussa kaydaan lapi yleisimpia nykypaivana kaytettavia verkkomainon-

nan muotoja sek& sosiaalisen median markkinointiviestintakeinoja.

3.2.1 Kotisivut

Internet tarjoaa erilaisia mahdollisuuksia kertoa yrityksesta ja sen tuotteista tai pal-
veluista kuluttajille ja kotisivut ovat yksi merkittavin media yritykselle, silla ne voivat
olla kokonaan yrityksen hallinnassa ulkoasuaan ja sisaltdddn myéden. Tasta syysta
kotisivut ovat erinomainen paikka yritykselle esitellda brandia sellaisena kuin halu-
taan (Paloheimo 2009, 177).

Nokkonen-Pirttilammen (2014, 93) mukaan nykypaivana yritys ei ole monelle edes
olemassa, mikali silla ei ole verkkosivustoa. Hanen mukaansa tuotteita tai palveluita
etsitddn ensisijaisesti verkosta ja erityisesti Googlesta. Tall6in verkkosivuston on
l6ydyttava helposti ja nopeasti, jotta potentiaaliset asiakkaat eivat valitse jotakin
muuta yritysta. Nokkonen-Pirttilampi (s. 93) lisaa, etta yrityksen kotisivujen hakuko-
nesijoitusta voi pyrkia parantamaan kiinnittamall& erityistd huomiota teksteihin ja ot-
sikkoihin, kayttamalla niissa avainsanoja, joita arvelee potentiaalisen asiakkaan

kayttavan eri hakukoneissa.

Nokkonen-Pirttlammen (2014, 94) mukaan tarkeintd yrityksen kotisivustossa on

kertoa selkedsti ja helppotajuisesti, mita yritys tekee ja kenelle sen tuotteet tai pal-
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velut ovat tarkoitettu. Han lisaa, etta kotisivustolla olisi hyva esittda arkipéivan esi-
merkkeja ja konkreettisia hyotyja tuotteesta tai palvelusta, jotta asiakasehdokas ei

etsi internetista toista yritysta, jolla on selkedmmat kotisivut.

Nokkonen-Pirttilampi (2014, 94-95) mainitsee myos verkkosivustojen tekemiseen
olevan maksuttomia julkaisualustoja kuten WordPress ja Joomla, joista on tarjolla

my0Os suomenkieliset versiot.

Myds Leinon (2010, 80) mielesta helposti |0ydettavissa olevat kotisivut ovat nyky-
paivan yritykselle elinehto ja kotisivujen on oltava toimivat jopa ennen, kuin alkaa

tekemaan markkinointiviestintaa sosiaalisessa mediassa.

Leinon (2010, 230—-231) mukaan kotisivujen suunnittelussa tulisi aina ottaa huomi-
oon seka yrityksen tavoitteet, etta kayttajan tarpeet, eli tulisi toteuttaa sellaiset koti-
sivut, mitkd saastavat yrityksen aikaa muualla tai parantavat asiakaspalvelua tai
myyntid seka mitka ottaisi huomioon kayttajan toiveet ja tarpeet. Aina tulisi hanen
mukaansa asettaa tavoitteeksi toteuttaa kotisivut, jotka synnyttavat positiivisen kayt-

tokokemuksen kayttajassa.

3.2.2 Instagram

Kortesuon (2014, 51) mukaan Instagram on enimmakseen mobiililaitteilla kaytettava
sovellus, jossa yksityishenkilot ja yritykset voivat jakaa kuvia seka videoita muiden
kayttajien nahtavaksi. Kuviin voi myds lisata tekstia sek& hashtageja, eli aihetunnis-

teita, joilla Instagramin kayttajat loytavat kuvat paremmin.

Suomisen (18.1.2017) mukaan Instagramissa yrityksen on mahdollista luoda tari-
naa ja vahvistaa brandimielikuvaa. Hanen mukaansa Instagram on hyva markki-
nointikanava minka tyyppiselle yritykselle tahansa ja mielikuvituksellisella siséllén-

tuottamisella ja pitkajanteisyydellda on mahdollista saavuttaa suuret seuraajamaarat.

Suominen (18.1.2017) tasmentaa, ettéd yrityksen tulisi luoda tililleen selkea yleisilme,
jolla voi vahvistaa bréandia, esimerkiksi jokin tietty vari tai kuvio (Kuva 2). Hanen

mukaansa on myos tarkedd, ettd Instagramia ei kayta pelkdstdan mainostaminen
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mielessa, vaan yrityksesta tulisi kertoa jokapaivaisia, arkisia asioita, jotka kiinnosta-

vat kayttajia.

Myds kohdennettu mainostaminen on mahdollista Instagramissa. Suomen digi-
markkinoinnin (ei paivaystd) mukaan Instagram-mainokset tehdaan Facebookin
mainosalustalla ja néin ollen hinta on sama, kuin Facebook-mainoksilla, eli enim-
maisbudjetin voi asettaa itse. Mainosta luodessa voi valita kokonaisbudijetin tietylle

ajalla tai vaihtoehtoisesti paivabudietin.

Clarken (5.10.2018) mukaan Instagramissa on jopa miljardi kayttajaa, joista 25 mil-
joonaa on yritysprofiileja ja sinne julkaistaan 95 miljoonaa julkaisua paivittain. 80
prosenttia sen kayttajista seuraavat ainakin yhta yritysprofiilia, 60 prosenttia kaytta-
jista loytavat kiinnostavia tuotteita ja 75 prosenttia kayttdjista toimivat nahdessaan

yrityksen julkaisun, kuten vierailevat yrityksen kotisivuilla.

Kuva 2. Kyrd Distillery kayttdd Instagram-paivityksissaan yksinkertaistettua,
mustavalkoista varimaailmaa.

3.2.3 Facebook

Leinon (2010, 35) mukaan Facebook on palvelu, jossa ihmiset vaihtavat kuulumisia,
kommentoivat erilaisia maailmalla tapahtuvia tapahtumia seka jakavat kuvia ja vi-
deoita. Han kertoo Facebookin olevan internetin infra, johon kaikki muut internetin

palvelut linkittyvat tavalla tai toisella.

Leino (2010, 36) luonnehtii Facebookia erdanlaisena internetin olohuoneena, jossa

yrityksen on kayttaydyttava kuten muut olohuoneen asukkaat, jottei se leimaudu
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hairikdksi, eli Facebookiin ei kannata liittya yrityksena, mikali siihen ei ole kayttaa
aikaa, rahaa ja resursseja panostamaan konkreettiseen lasn&oloon, asiakaspalve-
luun tai kilnnostavaan sisaltoon. Pelkka tuotteen tai palvelun myyminen Faceboo-

kissa ei siis riita.

Leino (2010, 36) lisaa, etta Facebookin suurin vahvuus on ystavaverkostoissa, joita
pitkin Facebookin asiat ja siséllot kulkevat nopeasti kayttgjalta toiselle. Tama tar-
koittaa sitd, ettd kun yksi kayttaja tykkaa julkaisusta tai kommentoi sitd, nakevat
hanen Facebook-verkostoon kuuluvat jasenet timéan toiminnan omalla etusivullaan.
Tasta syysta on Leinon (s. 36) mukaan tarkeaa, etta kaikissa yrityksen Facebook-
julkaisuissa olisi mahdollisuus jakaa niita ja tykata niista, jotta saataisiin ihmiset
osallistumaan ja seuraamaan yrityksen viestintaa ja toimintaa Facebookissa. Nama

verkostot eivat kaiken lisaksi maksa yritykselle mitaan.

Reinikainen (17.9.2018) listaa nelja asiaa, joilla yritys onnistuu paremmin Face-

book-markkinoinnissaan:
1) Julkaise enemman videoita ja vahemman tekstia

- Tyoéladmpaa, mutta mahdollistaa huomattavasti suuremmin nakyvyyden,

silla videot houkuttelevat enemman kayttajia, kuin perinteiset tekstisisallot
2) Yritd saada aikaiseksi keskustelua

- Tarkeaé, ettd ei anele kommentteja, vaan pyrkii luomaan tarpeeksi kiin-

nostavaa sisaltoa, johon kayttajat haluavat kommentoida
3) Hyodynna yrityksesi henkildkuntaa

- Facebookissa seurataan mieluummin yksityishenkilGiden, kuin yritysten
sisaltda, joten yritd saada henkilokuntasi sitoutumaan jakamaan yrityk-

sesi tuottamaa sisaltoa
4) Kayta kuvia, alaka linkkeja

- Omalle Facebook-sivulle ei kannata jakaa muualle johtavia linkkeja, vaan
kannattaa pitaa sisaltdo Facebook-sivulla seurattavana ja kayttaa esimer-

kiksi kuvia tai livevideoita



27(51)

Facebookia pidetaan yleisesti parhaana markkinointiviestintatydkaluna, kun halu-
taan kohdistaa maksullinen kampanja tietylle kohderyhmaélle. Facebook keréaa pal-
jon tietoa kayttajistaan: mita sisaltdéa he klikkailevat ja millaista sisalt6a he hakevat.
Facebook hyddyntaa naita tietoja yrityksen ostamiin mainoksiin, jolloin maksimoi-
daan mainoksien saavuttavuus (Facebook for Business: Everything You need to
know, 3.11.2017).

Salmisen (18.9.2017) mukaan Facebook-mainosten hinnat riippuvat eri tekijoista,
silla Facebook hinnoittelee mainostamisen klikkausmaarien perusteella, jolloin hin-
taan vaikuttavat oleellisesti kohdentaminen sek& kilpailutilanne. Esimerkkind hén
mainitsee oman Facebook-kampanjansa tavoittaneen 1000 ihmistd hintaan 9,50
euroa, kun taas esimerkiksi valtakunnallinen televisiokanava MTV3 kertoo hénen

mukaansa heidan kanaviensa tavoittavan 1000 ihmistd hintaan sata euroa.

3.2.4 YouTube

Leinon (2011, 155) mukaan liikkuva kuva on aina ollut vahvin viestinnan valine. Ha-
nen mukaansa YouTube on maailman suosituin videoidenjakelusivusto ja siella kat-
sotaan kolme miljardia videota paivassa. Hanen mukaansa YouTuben kaytté paran-
taa yrityksen I6ydettavyytta ja sen avulla pienikin yritys voi nayttaa isolta, houkutella

uusia asiakkaita ja palvella paremmin jo olemassa olevia asiakkaita.

Suomen digimarkkinointi (ei paivaysta) luettelee viisi syyta, miksi yritysten tulisi har-
joittaa markkinointia YouTubessa. Ensimmainen syy on se, ettd video valittaa tun-
netta ja viestid paremmin kuin mik& tahansa muu sisélléon muoto, ja silla on kyky
likuttaa nakijddnsa. Toinen YouTuben tarjpama etu on lisatapa tavoittaa asiakas,
silla YouTube-videon katseleminen on nykypdaivana erittain yleinen tapa tappaa ai-
kaa. Kolmas syy tehda YouTube-markkinointiviestintdd on se, etta yritys maksaa
mainoksesta ainoastaan, jos sita on katsottu vahintddn 30 sekuntia. Esimerkiksi en-
nen videota nakyvat, pakolliset viisi sekuntia ovat mainostajalla ilmaista mainosai-
kaa. Neljas syy on se, etta videot voivat olla paljon muutakin, kuin vain mainoksia ja
niilla voi luoda yrityksesta katevasti positiivisen mielikuvan. Viides ja viimeinen syy
on se, etta YouTube-videomainonta on helposti mitattavaa ja yritykset pysyvéat ajan

tasalla siitd, miten heidan kampanjansa toimii.
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Leino (2011, 156-157) tarjoaa useita vinkkeja videosisallon luomiseen. Videosisal-
t6a tuotettaessa tulisi keskittya tarinaan ja sisaltoon, joka inmisia kiinnostaa. Hanen
mukaansa pitkat yritysvideot ovat menneen talven lumia. Parhaimmillaan vide-
osisélto yhdistaa kaksi asiaa: viihteen ja oppimisen. Videon tulisi siis olla viihdyttava
siten, etta se tarjoaa samalla hyodyttavaa tietoa tuotteesta, toimialasta tai kiinnos-
tuksen kohteista. Leinon mukaan hyvassa pienyrityksen videosisallossa esiintyy
aito, yritykseen liittyva tarina, yrityksen oikeita ihmisia tuomassa persoonallisuutta

ja ulkopuolisia kuten asiakkaita tai yhteistydkumppaneita tuomassa luotettavuutta.

Kuten kuva 3 osoittaa, katsotaan kiinnostavaa Youtube-sisaltéa myés Suomessa

todella paljon.

= (B3 YouTube Haku Q

P »l o) 01971751 |

#13 TRENDAAVISSA VIDEOISSA

78 786 nayttokertaa i 15T @195 & JAA =4 TALLENNA

@ Jounin Kauppa TILAA 51T ‘

Kuva 3. Jounin Kaupan YouTube-video kerasi viidessa paivassa yli 78 tuhatta kat-
selukertaa. (21.2.2019).
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3.2.5 Google

Poutiaisen (2006, 12) mukaan Google-markkinointi on osa hyvin suunniteltua mark-
kinointiviestinnan keinovalikoimaa ja on todellista tuhlausta jattda hakukoneiden
avulla lisatietoja etsivét, potentiaaliset asiakkaat kilpailijoiden poimittavaksi. Yrityk-
sen on siis pidettava huoli siita, ettd se on hyvin nakyvilla Googlessa samalla, kun

se mainostaa muissa medioissa.

Poutiainen (2006, 12) nostaa esille Google AdWordsin merkityksen markkinointi-
viestinnassa. AdWords toimii hAnen mukaansa niin, etté jos potentiaalinen asiakas
hakee Googlessa tietoa hakusanalla, jonka olet onnistunut lisddm&éan mainokseesi,
iimestyy mainos hakukoneen etusivulle ja nain lisdd nakyvyyttd. Google-mainon-
nassa on siis kiinnitettdva erityistd huomiota sanoihin, joita mainoksissa kayttaa.
Mainokset maksavat hanen mukaansa yrityksille vain silloin, kun mainosta klika-

taan.

Suomen digimarkkinoinnin (ei paivaysta) mukaan Google-markkinointi voidaan ja-
kaa kahteen osaan: Google AdWordsiin ja hakukoneoptimointiin. Naista AdWordsin
etu on siing, ettd mainokset saadaan nékyviin nopeasti ja klikkauksia mainostetta-
valle sivustolle saadaan sata-prosenttisen varmasti. Hakukoneoptimoinnin etu taas
on siind, etta se ei vaadi mainostavalta yritykselta valttamatta rahallisia panostuksia,

mutta onnistuakseen siina on yrityksen panostettava siihen paljon aikaa.

Poutiainen (2006, 146) kertoo hakukoneoptimoinnin tarkoittavan sellaisia toimenpi-
teita, joilla yritys saa kotisivunsa sijoittumaan mahdollisimman korkealle Google-
haun tuloksissa. Poutiainen (s. 150) lisaa, etta nama toimenpiteet ovat useiden kes-
keisten hakusanojen lisdamista kotisivuille, jotta Google-haun tulosten karkipaahan

paastaan.

Poutiaisen (2006, 156) mukaan olisi hyvd myos selvittda millaisia hakusanoja yri-
tyksen kilpailijat kayttavat ja erilaisia kaytettyja hakusanoja kannattaa etsia myos
alan keskustelupalstoilta, hakemistoista tai jopa blogikirjoituksista.
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3.3 Henkilokohtainen myyntity6

Vuokon (2003, 169) mukaan henkilokohtaisella myyntityolla tarkoitetaan yrityksen
edustajan ja asiakkaan vélista henkilokohtaista vaikutuskanavaa ja vuorovaikutusta
kayttavaa viestintaprosessia, jonka avulla yritys viestii yhdelle tai muutamalle vas-
taanottajalle raataldidyista, tilannekohtaisista asioista. Taméa vuorovaikutus voi ha-
nen mukaansa olla joko aitoa face-to-face-kanssakaymista tai esimerkiksi puheli-
mitse syntyvaa viestintasuhdetta. Talldin viestin vastaanottajalle on mahdollisuus
reagoida heti vastaanottamaansa viestiin ja viestin lahettaja voi reagoida vastaan-
ottajan mahdollisiin kysymyksiin, talléin valitttman ja suoran palautteen saaminen

viestinnan laadusta on mahdollista.

Vuokko (2003, 169) painottaa, etta henkilokohtaisessa myyntitydssa on aarimmai-
sen tarkedd omata hyvat vuorovaikutustaidot, joihin siséltyy my6s kuuntelutaidot.
Hanen mukaansa pelkastaan puhelahjoilla ei voi menestya henkilokohtaisessa
myyntity0ssa.

Karjaluodon (2010, 87) mukaan henkilékohtainen myyntityd on markkinointiviestin-
nan osa-alueista tehokkain, mutta usein myds kallein. Hanen nakemyksensa mu-
kaan henkilokohtaisen myyntitydn perimmaisena tavoitteena on yrityksen tuotteiden
tai palveluiden myyminen, mutta ensimmaisten asiakastapaamisten tai —kontaktien
tavoitteena voi olla ainoastaan osapuolten tutustuminen ja yrityksen tuotteiden tai

palveluiden esitteleminen.

Karjaluoto (2010, 88) esittaa, ettd markkinointiviestinnén digitalisoitumisen myo6ta
henkilokohtaisen myyntitydn vaiheet ovat muuttuneet. Han esittaa nykypaivan hen-

kilokohtaisen myyntitydn vaiheet seuraavasti:

- Uusien asiakkaiden kartoittaminen
- Esilahestyminen

- Lahestyminen

- Esittely

- Vastavaitteiden kumoaminen

- Kaupan paattaminen

- Jatkotoimenpiteet
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Karjaluoto (2010, 90) jatkaa henkil6kohtaisen myyntitydn muuttumisesta digitalisoi-
tuvan markkinointiviestinndn myo6ta mainitsemalla, etta uusasiakashankinnassa
kaytetaan nykypaivana yha enemman hyvaksi uutta teknologiaa, kuten internetia ja
eri CRM-alustoja. Myyntitapaamisissa taas on mahdollista esitella tuotteita ja palve-

luita esimerkiksi multimediaesitysten, kuten videoiden avulla.

Isohookanan (2007, 134) mukaan henkilokohtaisessa myyntitydssa myyjan tehta-
viin kuuluu kysynta- ja kilpailutilanteen seuranta, kilpailijoiden tuotteiden ja palvelui-
den tunteminen, informaation hankkiminen mahdollisista asiakkaista, jatkuva asia-
kaspalvelu seka pitkaaikaisten ja pysyvien asiakassuhteiden hoitaminen. Han lisaa,
ettd myyja on aina yrityksen edustaja ja muokkaa kuvaa seka tuotteista, palveluista
etta yrityksestakin. Mikali yrityksen sisaisen viestinta on toimivaa, heijastuu se myos

myyjan tietoihin, taitoihin, motiiveihin ja asenteeseen.

Rope (2009, 57) kertoo, ettd henkilokohtaisessa myyntitydssa ratkaisevat myyjan
maltti ja jaksaminen. Parhaiten myynnillisia tuloksia saa hanen mielestaan aikaan,
kun ymmartaa pitkajanteisen asiakkuustyon merkityksen, silla valtaosa myynnista

tulee yleensa asiakassuhdetydsta.

3.4 Myynninedistaminen

Isohookana (2007, 161) kertoo myynninedistamisen soveltuvan hyvin seka kulutta-
jamarkkinointiin etta yritysmarkkinointiin. Myynninedistamisen tavoitteena on hanen
mukaansa lisata resursseja myyntiin ja vaikuttaa kuluttajien ostohalukkuuteen.
Myynninedistadminen sijoittuu Isohookanan (s. 162) mukaan henkilékohtaisen myyn-
titydn ja mainonnan valimaastoon ja se on toisaalta l&dhella kohderyhmaansa, mutta
voi kohdistua myds isompiin massoihin, esimerkiksi kun tehddan myynninedista-

mista messuilla.

Erilaisia myynninedistdmisen kanavia on Isohookanan (2007, 166, 168, 170, 172)
mukaan esimerkiksi messut ja muut tapahtumat, kuten promootiokiertueet tai spon-
sorointitapahtumat, itse sponsorointi ja epatyypillisemmat keinot, kuten sissimarkki-

nointi.
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Vuokon (2003, 245-246) mukaan myynninedistaminen tarjoaa sek& omalle organi-
saatiolle, etta kuluttaja-asiakkaille sellaisia yllykkeita, jotka lisaavéat tuotteiden ja pal-
veluiden myyntia. Oman organisaation myyjalle taméa yllyke voi olla esimerkiksi
myynnin perusteella annettava rahallinen bonus ja asiakkaalle yllyke voi tarkoittaa
eraanlaisia "osta kaksi, maksa yksi”’ -tarjouksia. Myynninedistamisen kohderyh-
maan kuuluvat siis hanen mukaansa sekd oma organisaatio etté potentiaaliset asi-

akkaat.

Karjaluoto (2010, 61) neuvoo toteuttamaan myynninedistamista tekemalla lyhytai-
kaisia markkinointipanostuksia etukateen paatetylle ajanjaksolle. Han luettelee te-
hokkaiksi myynninedistamistavoiksi seuraavat asiat: ilmainen kokeilu, kuponagit, kil-

pailut, palkinnot, kylkidiset, maistiaiset ja tuote-esittelyt.

Karjaluoto (2010, 62—64) nostaa esille nykyaikaisen tavan toteuttaa myynninedista-
mista: arpajaiset internetissd. Hanen mukaansa suomalaiset ovat aktiivisia arpajai-
siin osallistujia ja siksi markkinointiarpajaisten maarakin on kasvanut internetissa
huomattavasti. Arpajaisilla on Karjaluodon (s. 63) mukaan todettu olevan positiivi-
nen vaikutus esimerkiksi lanseerauksen alkuvaiheessa olevien tuotteiden menek-
kiin. Tunnettujen tuotteiden kohdalla arpajaiset eivat kuitenkaan juurikaan lisaa
myyntid. Han luettelee seikkoja, jotka arpajaisten jarjestajan on otettava huomioon:

- Myynninedistamiskampanjassa tuotteen on oltava aina paaasia, eika ar-
pajaiset tai kylkidiset

- Voitosta on ilmoitettava palkinnon saajalle henkil6kohtaisesti, silla nimen
julkaiseminen saattaa tuntua joistakin epamukavalta

- On ilmoitettava aina mika taho kilpailun jarjestaa

- On ilmoitettava kilpailun alkamis- ja loppumispaiva

- Kilpailuun taytyy olla mahdollisuus osallistua ilman tuotteen tai palvelun
ostoa

- Osallistumisehtojen tulee olla selkeita seka helposti ymmarrettavia

- Palkinto kannattaa suunnitella markkinoitavaa tuotetta tai palvelua, seka
yrityksen brandia tukevaksi

- Myynninedistamiskampanjat on hyva suunnitella osana muuta brandi-

markkinointia
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3.5 Suhdetoiminta ja tiedottaminen

Suhdetoiminnan tarkoituksena on saavuttaa ja sailyttaa yrityksen sidosryhmien ym-
marrys ja tuki. Nama sidosryhmaét ovat organisaatioita, joista yritys on riippuvainen
tai kilnnostunut. Suhdetoiminnalla pyritdan Vuokon (2003, 279) mukaan yleensa pit-
kan aikavalin vaikutuksiin ja sen vaikutukset ovat usein yrityskuvavaikutuksia, eli
tavoitteena on imagon luominen, parantaminen tai muuttaminen sek& ulkoisessa,

etta sisaisessa yritysviestinnassa.

Vuokko (2003, 182-186) jakaa suhdetoiminnan sisaiseen suhdetoimintaan ja ulkoi-
seen suhdetoimintaan. Sisdisen suhdetoiminnan tavoitteena on saada henkil6sto
tuntemaan yritys ja sen asiat ja luoda positiivinen yritysilmasto samalla parantaen
tydomotivaatiota ja tydpaikkaviihtyvyyttd. Ulkoisen suhdetoiminnan kohderyhmia
ovat hdnen mukaansa asiakkaat, alihankkijat, rahoittajat, tiedotusvalineet, etujarjes-
tot ja suuri yleisd. Naiden kohderyhmien keskuudessa pyritdan luomaan yrityksestéa

ja sen pyrkimyksista positiivinen kuva.

Sidosryhméasuhteiden luominen ja yllapitaminen ovat Vuokon (2002, 287) mukaan
yritykselle elintarkeité asioita. Hanen mukaansa jokaiselle sidosryhmalle on onnis-
tuttava saamaan sellainen tunne, ettd se on tarkeé ja sita arvostetaan. Onnistumi-
nen naissa mahdollistaa yritykselle yritystoiminnan harjoittamisen ja sen kehittami-

sen haluamallaan tavalla.

Isohookanan (2007, 176) mukaan tiedottaminen tarkoittaa markkinointiviestinnassa
tuotteiden tai palveluiden markkinointia tukevaa toimintaa, jossa pyritaan tiedotta-
maan asiakkaita tai muita ostopaatokseen vaikuttavia tahoja. Asiat, joista tiedote-
taan voivat olla esimerkiksi uudet tuotteet tai palvelut, muutokset niissa ja muut koh-
deryhman kannalta tarpeelliset ja mielenkiintoiset asiat. Tiedottaminen markkinoin-
tiviestinnassa eroaa yrityksen muusta tiedottamisesta, jossa sanoma koskee itse

yritysta ja joka kohdistuu yrityksen kaikkiin sidosryhmiin. (Isohookana s.176)

Kuten muussakin markkinointiviestinnédsséa, myos tiedottamisessa on Isohookanan
(2007, 177) mukaan lopullisena tavoitteena vaikuttaa tunnettuuteen ja myyntiin seka

vaikuttaa positiivisesti sidosryhmien mielipiteisiin ja asenteisiin yritysta kohtaan.
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H&an nékee tiedottamisen hyvin yrityksen muuta markkinointiviestintaa tukevana toi-

mena, joka soveltuu asiakassuhteen kaikkiin eri vaiheisiin.

Isohookana (2007, 177-179) mainitsee hyviksi tiedottamisen vélineiksi asiakasleh-
den seka tuotejulkisuuden, jossa pyritddn tietoisesti saamaan julkisuutta mediassa

yrityksen tuotteelle tai palvelulle.
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4 MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMA URHO GROUP
OY:LLE

Tassa luvussa luodaan Urho Group Oy:lle markkinointiviestintasuunnitelma, jolla
pyritddn kehittdmaan yrityksen markkinointiviestinnéllisia toimia. Markkinointivies-
tintdsuunnitelma toteutetaan opinnaytetyon teoreettisen viitekehyksen pohjalta, joka
kaytiin lapi luvuissa 2 ja 3 ja siind hyddynnetéaéan yrityksen toimitusjohtajan haastat-
telua seka yritysvierailun pohjalta tehtyja havaintoja.

Taman luvun alaluvuissa tehdaéan yrityksen ja sen tarkkaan valittujen kilpailijoiden
markkinointiviestinnan nykytilanteiden analyysit, maaritellaan markkinointiviestin-
nan tavoitteet, kohderyhmét ja budjetti seka toteutetaan markkinointiviestintamixin
suunnittelu ja toteutus, jossa valitaan kaytettavat markkinointiviestintakeinot ja kay-
daan lapi organisointi seka aikataulutus. Lopuksi kasitellaan yrityksen markkinointi-

viestinnan seuranta ja arviointi.

4.1 Urho Group Oy:n markkinointiviestinnan nykytilan kuvaus ja
analysointi

Tama alaluku pitaa sisallaan yrityksen markkinointiviestinnan nykytilan kuvauksen
ja analysoinnin. Markkinointiviestintaa on toteutettu yrityksessa monipuolisesti eri
keinoin ja eri kanavissa, mutta sen toteuttaminen on jaényt viela toistaiseksi ajallis-
ten resurssien puutteen vuoksi rajalliseksi. Yrityksessa toimii kuitenkin nyt yksi yrit-
taja jo tayspaivaisesti, joten markkinointiviestintddn on mahdollista panostaa jat-

kossa enemman.

Yrityksella on ennestdan kaytdssa sosiaalisen median markkinointiviestintdkana-
vista ainoastaan Facebook, josta yrityksen loytaa nimella Urho Group Oy. Tykkaa-
jamaara on talla hetkella 415 henkildd. (Kuva 4.) Pohja onnistuneelle Facebook-
markkinointiviestinnalle on siis olemassa, mutta paivityksia tulee sivulle talla het-
kella todella vahan, eikd nakyvyyttd tai keskustelua yrityksen ymparilla ole tasta
syysta saatu maksimoitua. Vuonna 2018 yrityksen Facebook-sivuille lisattiin sisal-

t6& ainoastaan toukokuun aikana muutamaan otteeseen, jolloin kerrottiin yrityksen
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tulevan kesan suunnitelmista, joten aktiivisuus ei ole ollut Facebookissa todellakaan

riittavaa.

Kutsu kavereitasi tykkaamaan tasta sivusta
415 henkiloa tykkaa tasta

409 henkiloa seuraa tata

Kuva 4. Urho Group Oy:n taméan hetkiset tykkaajamaarat Facebookissa
(21.2.2019).

Yrityksella on myo6s ollut sen toimintavuosien aikana kaytdssa Instagram-profiili,
mutta sen kayttoon ei kiinnitetty tarpeeksi huomiota ja tasta syysta profiili paatettiin
poistaa. Uuden profiilin luominen on kuitenkin ollut yrityksella jo pitkdan suunnitel-

missa.

Vuosina 2017-2018 yrityksen markkinointiviestinnallisia toimia on seurattu aktiivi-
sesti. Erityisesti seurannassa on ollut markkinointikanavien vaikuttavuus. Seurattuja
markkinointiviestintakeinoja ovat olleet flaijerien jako itse, flaijerien jako Tampere-
laisen mukana, AdWords-mainonta ja tienvarsitaulumainos. Toimenpiteiden vaikut-
tavuutta seurattiin kotisivuilta 16ytyvan yhteydenottolomakkeen avulla siten, etta lo-
makkeen tayttaneilta henkil6iltd kysyttiin mita kautta he ovat kotisivuille paatyneet.

Markkinointiviestintaa on siis toteutettu yrityksessa myads kotisivuilla, joilla kaytetyt
sanat on pyritty valitsemaan niin, ettéd kun hakukoneissa haetaan ikkunanpesuun
viittaavilla hakusanoilla, tulisi Urho Group Oy hakutuloksissa aivan ensimmaisten
joukossa, jolloin kotisivuilla vierailuiden maaré nousisi ja taté seuraisi myos toimek-

siannon syntyminen.

Yrityksen markkinointiviestinta pyorii pienelle yritykselle ominaisesti myds pienella
budjetilla, joten yrityksessé on pyritty I6ytamaan keinoja, joilla se saisi nakyvyytta
katukuvassa edullisesti. Yrityksessa tyontekijoilla onkin kaytossa yrityksen tarroilla

varustetut skootterit, joilla he kulkevat kohteesta toiseen ja paalladn yrityksen va-
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reilla ja logoilla varustetut vaatteet paalla. Kaikilla tyontekijoilla on siis paasta var-
paisiin samanlaiset vaatteet p&alla ja taman avulla pyritdan vahvistamaan yrityksen

brandia.

Yrityksessa on myos tehty onnistuneesti myyntia ovelta ovelle-strategialla Tampe-
reen seudun kivijalkaliikkeissa, kuten kahviloissa, joten vastaavanlaista henkilokoh-
taista myyntityota on syyté tehda myds jatkossa, silla keinolla on konkreettisia nayt-

t6ja onnistumisesta.

Kaiken kaikkiaan yrityksen markkinointiviestinta on ajatuksen tasolla sikali hyvalla
mallilla, etta erilaisia keinoja on kylla mietitty, mutta ajatusten muuttamisessa kay-
tantoon on yritykselld viela paljon tekemista, joten siihen on syyta kiinnittd& huo-

miota myds jatkossa.

4.2 Kilpailijoiden markkinointiviestinnan nykytilan kuvaus ja analysointi

Tahan markkinointiviestintasuunnitelmaan valitut kilpailijat ovat Korkeatekniikka Oy
ja Koti Puhtaaksi Oy. Valintoihin paadyttiin siksi, koska yritykset toimivat samalla
toimialalla, kuin toimeksiantajayritys ja taten kilpailevat samoista urakoista Pirkan-
maan alueella. Molemmat kilpailijat ovat toimeksiantajayritystéa suurempia yrityksia
ja heilla on paremmat resurssit markkinointiviestinnan toteuttamiseen ja se nakyy
selkeasti aktiivisuutena sosiaalisessa mediassa ja kotisivuilla. Tasta syystéa toimek-
siantajayrityksen on pystyttava loytamaan oikeat keinot markkinointiviestintaan,

jotta se voi saavuttaa kilpailijoita markkinoilla.

4.2.1 Korkeatekniikka Oy

Korkeatekniikka Oy on yritys, joka on erikoistunut vaikeasti pestaviin ikkunoihin eli
esimerkiksi korkeiden toimistorakennusten ikkunoihin. Yritys toimii Tampereella,
Lahdessa, Espoossa seka Helsingissa. Yrityksen markkinointiviestinta keskittyy
vahvasti sen omiin kotisivuihin, jotka ovat selkeat ja yksinkertaiset ja kotisivuilla vie-
railija saa heti etusivulta hyvan kuvan siita, millaisesta yrityksesta on kyse. Hakusa-
noihin yritys ei kuitenkaan nayta kiinnittdvan huomiota, silla googlen hakukoneessa
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hakusanalla “ikkunanpesu tampere” ei yrityksen kotisivut ilmesty etusivun hakutu-
loksiin. Yrityksen kotisivut ovat upouudet, silla ne ovat nykyisessa ilmeessaéan avattu

vasta vuoden 2019 alussa.

Facebookissa yritys péaivittaa sisaltoa ahkerasti, mutta ei ole onnistunut saavutta-
maan suuria tykkagjamaaria, eika luomaan keskustelua paivityksiensa siséalle. Yri-
tyksella on 325 Facebook-tykk&a&jaa ja vimeisimmasta viidesta paivityksesta on ty-

katty keskimaarin noin viisi kertaa.

Yritys l0ytyy myo6s Instagramista nimella korkeatekniikka. Paivittdminen on alkanut
lokakuussa 2018 ja siita lahtien paivityksia on kertynyt yrityksen profiiliin 54, eli yritys
lisaa kuvia palveluun aktiivisesti ja yrittaa olla hyvin esilla myos nuorten suosimassa
kuvapalvelussa. Seuraajia yritys ei ole kuitenkaan Instagramissakaan onnistunut
saavuttamaan kuin 89 kappaletta (Kuva 5), joten sellaista sisaltda ei ole onnistuttu

tuottamaan, joka kiinnostaisi suurta yleisoa. ’

korkeatekniikka [HEZZEN B8

54 julkaisua 89 seuraajaa 313 seurannassa

Korkeatekniikka Oy
Www.korkeatekniikka.fi #tampere #lahti #espoo #helsinki
#ammattilaiset #erikoispuhdistukset #ikkunoidenpesut

www.korkeatekniikka.fi

Kuva 5. Korkeatekniikka Oy:n Instagram-tilin seuraajamaarat ja kuvaus.

Yrityksella on ollut markkinointiviestinndssaan kaytéssa vuoden 2019 alusta myds
Twitter, jossa yritys on jakanut 13 viestia, jotka keskittyvat ikkunanpesuun. Seuraa-

jia ei ole Twitter-tilille kuitenkaan kertynyt kuin vasta kolme.

Kaiken kaikkiaan yrityksen markkinointiviestinta ei ole niin aktiivista ja tehokasta,

etta se peittoaisi Urho Groupin talla saralla.



39(51)

4.2.2 Koti Puhtaaksi Oy

Koti Puhtaaksi Oy on Tampereella, Helsingissa ja Turussa toimiva siivousalan per-
heyritys, joka poiketen Korkeatekniikasta ja Urho Groupista ei keskity pelkastaan
ikkunanpesuun, vaan myos koko kotitalouden puhdistamiseen. Yritys noudattaa kai-
kissa sen kayttamissa markkinointiviestintdkanavissa selke&a varimaailmaa, johon
liittyy vahvasti oranssi vari, joten yritys yrittéd& selvasti yhdistéda oranssin varin bran-
diinséd (Kuva 6). Yrityksella on oranssi, selkea logo, joka on selkeasti nakyvilla yri-
tyksen kayttdmissa oranssin varisissa tyopaidoissa. Myos yrityksen kotisivut nou-

dattavat samaa oranssin véarista teemaa.

Eloisan palvelun perheyritys

Kuva 6. Nakyma Koti Puhtaaksi Oy:n kotisivujen etusivulta.

Yrityksen kotisivut ovat selkeat ja antavat paljon enemman kavijalle, kuin vain tiedot
yrityksesta ja yhteydenottolomakkeen. Kotisivuilta I0ytyy mm. asiakkaiden kom-
mentteja ja tarinoita asiakaspalvelukokemuksesta seka siivousblogin ja videovink-

keja siivoukseen, kuten kuva 6 osoittaa.

Facebook-markkinointiviestinnédssaan yritys on selvasti Urho Groupia ja Korkeatek-
niikkaa edella, silla tykkddjamaara on jopa 5379 ja tasaisin valiajoin tulevissa paivi-
tyksissakin tykkadjamaarat nousevat tasaisesti yli neljadnkymmeneen. Sivuilta 16y-
tyy myds 109 arvostelua koskien yrityksen palveluita ja yritys on saanut viidesta
tdhdestéa 4,7 eli erinomaiset arvostelut kommentteineen. Markkinointiviestinta Face-
bookissa on siis yrityksella erittdin onnistunutta ja yrityksen ymparille on onnistuttu

luomaan keskustelua, joka lisda nakyvyytta ko. kanavassa.

Myos Instagram on yrityksell& huoliteltu yrityksen oranssin yleisiimeen mukaiseksi

ja paivittdminen on aktiivista. Paivitystiheys vaihtelee hieman, mutta oikeastaan yli
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viikon taukoa ei péaivitysten valissa ole juurikaan ollut. Seuraajiakin on mukavasti,
silla niita on kertynyt jo 723. Varsinkin arkisella alalla toimivalle yritykselle maara on
varsin hyva ja onnistunutta, ihmisia kiinnostavaa sisaltdéa on selvasti onnistuttu tuot-
tamaan. Profiilissa on kuvia mm. tyéntekijoista ja kilpailuita, joissa profiilin seuraajat

ja kuvasta tykanneet voivat voittaa esimerkiksi siivouslahjakortteja.

Yritys on selvasti ottanut selvaa millaisilla tavoilla varsinkin sosiaalisessa mediassa
yritysprofiilille saadaan tykkaajia ja seuraajia, seka toteuttanut selke&a toimintata-
paa jokapaivaisessa tekemisessaan, jolla yrityksen ymparille luodaan positiivisia

mielikuvia.

4.3 Tavoitteiden maarittely

Tassa alaluvussa maaritellaan toimeksiantajayrityksen markkinointiviestinnan ta-

voitteet, eli mitd markkinointiviestinnallisilla toimilla halutaan saavuttaa.

Yrityksen markkinointiviestintdsuunnitelman tavoitteena on liséta yrityksen tunnet-
tuutta varsinkin Tampereella ja lahikunnissa ja lisata kannattavien asiakkuuksien
maaraa. Lisdksi tavoitteena on pienentaa asiakashankinnan kustannuksia aktiivi-
sella optimointity6lld, eli pyritdéan 16ytamaan mahdollisimman tehokkaat markkinoin-
tikanavat ja —keinot. Tama markkinointiviestintdsuunnitelma toimii tavoitteiden saa-
vuttamisen tukena ja tavoitteet on méaaritelty siten, etta ne ovat kunnianhimoisia,

mutta silti erittiin realistisesti saavutettavissa olevia.

Tavoitteena on myds selvittaa, etta mitka kanavat ovat vuoden 2019 kaikkein par-
haimpia yritykselle ja saavuttavat parhaiten kohdeyleison. Kun tdman selvittda on

markkinointiviestinnan toteuttaminen tulevaisuudessa viela tehokkaampaa.

Yritys pyrkii markkinointiviestinnéllaan siis yksinkertaisesti lisadamaan tunnettuutta
ja luomaan uusia asiakkuuksia sek& saavuttamaan markkinajohtajuuden ikkunan-
pesussa Tampereella. Kun markkinointiviestinnan tyyli ja teema pidetaan yhtenai-
sena joka paikassa ja yrityksen brandin esilletuomiseen kiinnitetdan huomiota, on

tavoitteet mahdollista saavuttaa.
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4.4 Asiakasanalyysi ja kohderyhmien maarittely

Yritys on siitd onnekkaassa asemassa, etta se toimii alalla, jolla kaytannéssa kuka
vaan voi kuulua yrityksen kohderyhmaan. Kaikkien ihmisten ikkunat tulevat jossain
vaiheessa likaisiksi ja siksi yritys pyrkii olemaan mahdollisimman hyvin nakyvilla,

jotta toimeksiantojen mé&ara saataisiin nousemaan moninkertaisesti.

Yrityksen padkohderyhma on silti Tampereen keskustan kivijalkaliikkeet, kahvilat ja
ravintolat, joiden toimeksiannoista yritys saa suurimman tuoton, silla tallaisten asi-
akkaiden ikkunat ovat usein vaikeammin pestavia kuin perinteisessa kotitaloudessa.
On myos huomattu, etta tallaiset toimeksiannot johtavat useassa tapauksessa pit-
k&aikaiseen asiakkuuteen. Liséksi tallaisilla keikoilla yritys saa nakyvyytta katuku-
vassa ja mahdollisesti tata kautta asiakkaita muista liikkkeista. Tavoitteena on my6s
kohdentaa markkinointiviestintaa siten, etta saataisiin yha isompia asiakkaita, joilla
on paljon pestéavia ikkunoita, silla yritys laskuttaa palveluistaan siten, etta yksi pesty
ikkuna maksaa aina kiintean hinnan verran riippuen siita, onko ikkuna yksin- kaksin-

vai kolminkertainen.

Kohderyhmia ovat myds tavalliset suomalaiset kotitaloudet ja taten markkinointi-
viestintaa tulee yrittdd kohdentaa jokaiselle mahdolliselle asiakkaalla yrityksen toi-
mintasateella. Potentiaalisia asiakkaita I0ytyy jokaisesta ik&luokasta n. 18-vuoti-
aasta ylospain ja kotitalouden tyypista rippumatta. Ihanteellisimpia asiakkaita yri-
tykselle kotitalouksien kohderyhmasté olisivat Tampereen keskustan laheisyydessa
sijaitsevat taloyhtitt, joissa pestavia ikkunoita on todella paljon ja tehtavaa tyota riit-
taa.

Yrityksen kohderyhma on siis hyvin laaja ja siihen sisaltyy seka yritys- etté yksityis-
asiakkaita. Projektien kokoluokka kuitenkin vaihtelee hyvin paljon, joten yritykselle
on valttamatonta, etta se pyrkii saamaan yha isompia toimeksiantoja ja priorisoitava
toimiaan niin, ettd l&ahtbkohtaisesti pyritddn saamaan asiakkaaksi suuri kahvila, kuin
yksin asuva nuori mies, jonka asunnossa on vain yksi pestéava ikkuna. Vaikka n&in
onkin, niin jokainen asiakkuus on silti hoidettava mahdollisimman hyvin, jotta kes-
tava liiketoiminta mahdollistetaan ja yrityksesta syntyvat mielikuvat pysyvat positii-

visena jokaisessa kohderyhmassa.
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4.5 Budjetin maarittely

Yrityksella on kaytettavissaan seké rahallisia etta ajallisia resursseja markkinointi-
viestintddn enemman kuin kertaakaan sen jokseenkin lyhyen historian aikana. Nyt
kun yrityksessa toimii yksi yrittdja kokopaivaisesti, on markkinointiviestintaan mah-

dollista panostaa entista enemman.

Yrityksen markkinointiviestinnadn kokonaisbudjetti vuodelle 2019 on 5000 euroa,
jolla pyritddn mahdollisimman laajaan markkinointiviestintdkokonaisuuteen, kuiten-
Kin niin, ettd markkinointiviestintatoimet ovat loppuun asti mietittyja. Kokonaisbudje-
tin puitteissa yrityksella on mahdollisuus kokeilla eri markkinointiviestintakanavia ja
seurata niiden tavoittavuutta kuluttajiin. Esimerkiksi kun yrityksen kotisivuilla tayte-
taan yhteydenottolomakkeita, joista saadaan tieto miten asiakas on yrityksen 16yta-
nyt, on mahdollista karsia sellaisia kaytettyja kanavia pois, jotka eivat olleet tehok-

kaimpia.

Seuraavassa alaluvussa 4.6. kerrotaan, mihin kanaviin markkinointiviestinnan ko-

konaisbudijetti 5000 euroa sijoitetaan.

4.6 Markkinointiviestintamixin suunnittelu ja toteutus

Tassa alaluvussa esitellaan toimeksiantajayritykselle valitut markkinointiviestinnan
keinot. Osa valituista keinoista on ollut kayttssa yrityksessé jo aiemmin, mutta osa
on myo6s taysin uusia yritykselle, joten niita kaydaan lapi viela hieman tarkemmin.
Paaosin markkinointiviestinnan keinoja ja sen toteutusta lahdetdan toteuttamaan
kuitenkin erilaisella lahestymistavalla, kuin aikaisemmin. Markkinointiviestinnan or-
ganisointi ja aikataulutus kaydaan lapi mahdollisimman tarkasti, jotta markkinointi-

viestinnan toteuttaminen kaytanndssa olisi toimeksiantajayritykselle selke&a.

4.6.1 Keinojen valinta

Markkinointiviestintdan asetetun budjetin turvin yrityksen on mahdollista tehostaa

markkinointiviestintdansa ja todella l&hteéa tavoittelemaan nakyvyytta ja tata kautta
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kohderyhmidan ja lisatd myyntia. Yrityksen markkinointiviestinnan rahalliset panos-
tukset keskittyvat sosiaaliseen mediaan ja Googleen, mutta myds muita keinoja kay-

tetaan.

Instagram. Yritykselle tehdaan Instagram-tili, jonka tarkoitus on kiinnittda ensisijai-
sesti yksityisasiakkaiden mielenkiinto yritykseen. Yrityksella on toimitusjohtajan
henkil6kohtaisten verkostojen ansiosta mahdollisuus yhteistyohon ammattilaisvalo-
kuvaajan kanssa ja hanen palveluksiaan kaytetaan Instagramin paivittdmisessa hy-
vaksi. Instagramissa pyritddn johdonmukaiseen ja yhtenaiseen teemaan, johon liit-
tyy vahvasti sininen vari, joka on iso osa yrityksen brandia. Materiaalia tuotetaan
palveluun seka videoiden, ettd kuvien muodossa siten, ettéa tuotettu materiaali olisi
mahdollisimman kiinnostavaa seurattavaa. Instagram-tilin paivitykset tulevat sisal-
tamaan reilusti tarinallista materiaalia yrityksesta ja sen tyontekijoista siten, etta jo-
kaisessa paivityksessa on jollain muotoa nakyvissa yrityksen vérit ja logo. Lahto-
kohtaisesti tarkoituksena on, etta Instagram-sivulle tuotettaisiin sisaltdd kaksi tai
kolme kertaa viikon sisaan riippuen siita, millaisia viikkoja yrityksella on. Kun vilkkain
kausi eli kesa on ohi, niin paivitykset eivat saa missaan nimessa loppua kuin sei-
naan, vaan yrityksen on pyrittava jatkamaan paivittdmisté vaikka téiden parissa oli-
sikin muuten hiljaisempaa. Talla tavoin yritys valttaa paremmin mahdolliset seuraa-
jien menettamiset. Hashtéagit, joita ainakin tullaan kayttamaan jokaisessa julkai-

sussa, ovat yksinkertaiset #urho ja #toita.

Facebook. Yrityksen Facebook-sivut ovat |ahtokohdiltaan hyvat alkaa tekemaan
aktiivisempaa markkinointiviestintdd. Nykyinen paivitystiheys on ollut kuitenkin ai-
van lilan harvaa, joten tahan tulee vuonna 2019 muutos. Paivityksia tullaan teke-
maan 1-3 kertaa viikossa taas riippuen siita, minkalainen viikko yrityksella on me-
neillaan. Kuitenkin kiireisina viikkoina péaivityksia tehdéan Facebookiin kolme kertaa,
silla silloin saadaan materiaalia tyontekijoista hoitamassa tehtaviaan ja voidaan
konkretisoida yrityksen energinen ilme esimerkiksi videon muotoon. Facebook-si-
vuilla otetaan kayttéon myds asiakaspalvelu-chat, jossa on arkipdivisin kello 8-22
takuuvarma alle puolen tunnin vastausaika. Lisaksi Facebook-sivut tuodaan ajan
tasalle niin, etta sieltd 16ytyvat kaikki tarvittavat, ajantasaiset tiedot yrityksesta: yh-
teystiedot, linkki kotisivuille ja muihin sosiaalisen median kanaviin seka yrityksen

esittelyteksti, johon ei nykyisellaan ole panostettu niin, ettéd se olisi mahdollisimman
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houkutteleva. Tykkaajia pyritddn saamaan lisdé ja nykyisia tykkaajia pyritdan saa-
maan kommentoimaan yrityksen julkaisuja kilpailujen avulla. Kaytanndssa se tar-
koittaa esimerkiksi sita, etta arvaamalla asiakkaana olleen taloyhtion pestyjen ikku-
noiden méaaran, voittaa oikein tai lahimmaksi arvannut ravintolalahjakortin. Keinoa
voi jalostaa my0s siten, etta asiakkaana oleva kahvila tai ravintola tarjoaa taman
palkintona olevan lahjakortin ja nain ollen molemmat yhteistyén osapuolet saavat

nakyvyytta.

Youtube. YouTubessa yritykselle ei tdsséa vaiheessa ole tarvetta luoda omaa kana-
vaa, mutta sita tullaan kayttamaan ainakin niin, etta sinne tehdaan ennen varsinaisia
videoita naytettavad mainos, jossa esiintyy yrityksen tyontekija pesemassa ikkunoita
hymy kasvoillaan ja minka lopussa ilmenee yrityksen kotisivujen osoite ja puhelin-
numero. Ensimmaiset ns. pakolliset viisi sekuntia mainosaikaa ovat yritykselle ilmai-
sia, mutta pyritaan tekemaan niin houkutteleva mainos, etta saataisiin tata kautta

mahdollisimman monta kayntia yrityksen kotisivuille.

Kotisivut. Kotisivuihin panostetaan todella paljon ja ne tehdéan kokonaan uusiksi.
Kotisivujen toteuttaminen ulkoistetaan ja néain ollen suuri osa kaytettavissa olevasta
budjetista menee kotisivujen rakentamiseen. Kotisivut rakennetaan siten, ettd ne on
optimoitu viimeisen paalle siséltaen sellaisia sanoja, joilla yritys nousee Googlen
hakukoneessa korkeimmalle ikkunanpesuun liittyvissa hauissa. Kotisivut tulevat
olemaan yleisilmeeltaan yrityksen brandin mukaiset, eli variltdan siniset ja sisaltaen
positiivista energiaa. Kotisivuille luodaan tarinat-osio, joka siséltaa tarinoita yrityk-
sen synnysta ja rentoa huumoria sisaltavat tarinat yrityksen tyontekijoista, jokaisen

oman luonteen mukaisesti.

Google. Googleen sijoitetaan markkinointiviestinndn budjetista osa. Hakukonee-
seen on tarkoitus laittaa esille sponsoroituja hakutuloksia, jotta varmistetaan yrityk-

sen nakyvyys Googlessa.

Mainoslehtiset. Jo tehokkaaksi todettua ovelta ovelle- tyyppista mainoslehtisten ja-
koa jatketaan aktiivisesti. Mainoslehtisia jaetaan Tampereen keskustassa ja sen va-
littdméassa laheisyydessa sijaitseviin taloyhtidihin ja hieman kauempana keskus-
tasta sijaitseville rivi- ja omakotitaloalueille. N&in pyritédn saamaan mahdollisimman

paljon toimeksiantoja kotitalousasiakkailta.
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Henkilokohtainen myyntity6. Lisdksi jokaiselta tyontekijalta odotetaan aktiivista
henkilokohtaista myyntity6ta ja sitd, etta yrityksesta jaetaan positiivista sanomaa
ympari kaupunkia. Tampereen keskustassa tullaan tekemé&an paljon ikkunanpesu-
urakoita kesan 2019 aikana ja katukuvassa pyritdan olemaan vahvasti esilla yhte-

naisen vaatetuksen avulla.

4.6.2 Organisointi

Toiminnan organisoinnista vastaa yrityksen nimitetty markkinointipaallikkd kuitenkin
kaikkien muiden yrityksen jasenten tukemana. Markkinointiviestinndn organisointia
ei voida jattaa taysin yhden ihmisen varaan, vaikka markkinointipdallikkd suurim-
man vastuun siitd kantaakin. Markkinointiviestinnan toteuttamisen taakkaa helpot-
taa huomattavasti se, etta kotisivujen rakentaminen on ulkoistettu alan ammattilai-
sen kasiin, joten yrityksen ei itse tarvitse kuin keskittya tuottamaan sisalt6a valittui-
hin kanaviin. Markkinointiviestinnan toteuttamisen kannalta olisi hyva, etta valtuudet
sisallon tuottamisessa eivat olisi vain yhden ihmisen harteilla, jotta paivittamiseen ei

tule taukoja esimerkiksi mahdollisten poissaolojen myo6ta.

Facebookin paivittamisesta vastaavat sekéd yrityksen toimitusjohtaja etta markki-
nointipaallikkd, mutta padvastuun tastakin kantaa markkinointipaallikkd. Markkinoin-
tipaallikkd vastaa mainonnallisista ja kilpailuihin liittyvista sisalldista ja toimitusjoh-

taja vastaa informatiivisesta sisallosta.

Instagramin paivittamisesta vastaa myos markkinointipaallikkd, mutta tydkeikoilla
ollessaan yrityksen kausityontekijat voivat lisata sisaltoa palveluun esimerkiksi Sto-
ries-osioon. PaivittAmisen valtuudet kannattaa antaa henkildille, joilla on ominaista
kiinnostusta yritysta, sen toimintaa ja sosiaalista mediaa kohtaan, jotta julkaisut ovat
luovia ja huoliteltuja. Taman voi toteuttaa esimerkiksi siten, etta julkaisut hyvaksy-

tetddn aina markkinointipaallikon kautta.

Yrityksen kausityOntekijat kulkevat asiakkaiden luokse yrityksen vareilla varuste-
tuilla skoottereilla, joten heidan tydnkuvaansa olisi hyva sisallyttéa mainoslehtisten
jako. Mainoslehtisia voisi jakaa jo edellisessa alaluvussa 4.6.1 mainittuihin kohtei-

siin ja ndin siihen ei tarvitsisi erikseen kohdentaa resursseja.
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4.6.3 Aikataulutus

Markkinointiviestinnan kehittdmisen toimenpiteet aloitetaan toukokuussa 2019 ja
aktiivista markkinointiviestintaé toteutetaan vuoden loppuun saakka, kuitenkin niin,
ettd suurimmat rahalliset panostukset sijoittuvat toukokuun lopun ja elokuun lopun

valiselle ajalle, joka on yritykselle liiketoiminnallisesti kaikkein vilkkainta aikaa.

Toukokuun 2019 aikana yritykselle luodaan Instagram-profiili, jonka péaivittaminen
aloitetaan heti ja yritetddn hyddyntda uutuuden viehatys, eika jateta profiilia tyhjaksi
lian pitkaksi aikaa. Lisaksi yrityksen Facebook-sivuille tehdaan yleisiimeen muutos:
kaikki yhteystiedot ajantasaistetaan, linkit muihin markkinointiviestintakanaviin laite-
taan selkeasti ndkyviin ja sivuilla esiintyvat kansikuvat vaihdetaan tuoreempiin. Ku-

vien ottamisesta vastaa ammattilainen.

Paivitystiheys tulee sosiaalisen median kanavissa olemaan vuoden 2019 loppuun
asti keskimaarin 1-3 julkaisua viikossa. Lisapaivitykset eivéat kuitenkaan missaan ni-
messé ole haitaksi, jos mielenkiintoista siséltda ilmenee jaettavaksi.

Googlen maksullisia mainoksia hyddynnetaan ainakin koko kesakuun 2019 ajan,

jotta voidaan maksimoida saavutettujen asiakkaiden maara.

4.7 Arviointi ja seuranta

Markkinointiviestinnan onnistumista seurataan jatkuvasti samalla, kun eri markki-
nointiviestinnan keinoja toteutetaan. Onnistuminen on suhteutettava asetettuihin ta-
voitteisiin, siten voidaan arvioida onko tavoitteet saavutettu. Tukea markkinointivies-
tinnan toimivuuden arviointiin ja seurantaan ja eri kanavien tehon selvittamiseen tuo
kotisivuilta 10ytyva yhteydenottolomake, josta ilmenee mita kautta lomakkeen tayt-

taja on yrityksen loytanyt.

Sosiaalisen median kanavissa tapahtuvan markkinointiviestinnan toimivuudesta voi
vetda johtopaatoksia yksinkertaisesti sen perusteella onko tykk&aja- ja seuraaja-

maarat saatu nousemaan ja onko onnistuttu liséamaan kommentointia Facebook-
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paivityksiin. Johtopaatoksien kautta on hyva analysoida myés, minka tyyppiset pai-
vitykset ovat kerdnneet eniten kommentteja ja tykkayksia ja pyrkia lisaéamaan sen

kaltaisia paivityksia.

Koska tassa markkinointiviestintdsuunnitelmassa nousevat suureen rooliin yrityk-
sen kotisivut ja Googlen hakukone, tulisi yrityksen ottaa kayttéonsd myds Google
Analytics, jonka avulla voi selvittdd yksinkertaisesti, kuinka hyvin yritys nakyy
Googlessa ja kuinka paljon yrityksen kotisivuille vievaa linkkia on hakukoneessa kli-
kattu. Nain mainonnan tehosta saadaan selva kuva ja korjausliikkeita voi tarvitta-
essa tehda. Google Analytics kertoo my6s millaisia kavijoita yrityksen kotisivuilla
kay. Nain voidaan hyvin tdsmentdd kohderyhmaa ja segmenttia, joille markkinointi-

viestintda voidaan tulevaisuudessa kohdentaa.

Mikali markkinointiviestintda seuratessa ilmenee, ettad jollakin kanavalla kohde-
ryhma ei korjausliikkeista huolimatta reagoi lainkaan, on syyta keskittyd parem-
maksi todettuihin markkinointiviestinnan keinoihin ja lopettaa kyseiseen keinoon re-

surssien sijoittaminen.

Yrityksen on koko vuoden 2019 ajan otettava huomioon myds perinteiset palautteet
ja pyrkia sita kautta selvittamaan, etta millaisia kehityksen kohteita yrityksella on ja
mitk& ovat yrityksen selkeita vahvuuksia. Henkilokohtaista myyntityota tehtdessa
olisi aina pyrittava selvittamaan millaisia mielikuvia yrityksesta syntyy, jotta kestava

kehitys voidaan varmistaa.

Vuoden 2019 loppuun mennessa tavoitteena on, ettd yritys on selvittdnyt itselleen
sopivimmat markkinointiviestinnan keinot ja on selva kuva siita, millaisilla toimenpi-

teilla l1ahdetdan uuteen vuoteen 2020.
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5 YHTEENVETO JA POHDINTA

Tama opinnaytetyo toteutettiin toimeksiantona tamperelaiselle kiinteistohuoltoalan
yritykselle Urho Group Oy:lle ja sen tarkoituksena oli laatia liiketoiminnan ja myynnin
kasvua tukeva seké tunnettuutta lisdava markkinointiviestintasuunnitelma. Prosessi
aloitettiin syksylla 2018, kun lyhyen miettimisajan jalkeen opinnaytetyon tekijaa kiin-
nostava seka toimeksiantajayritysta hyodyttava aihe loydettiin. Opinnaytetyéta kir-
joitettiin siitd lahtien epasaéanndllisesti johtuen opinnaytetyon tekijan vuorotdista,
mutta pidemmilta tauoilta pyrittiin valttym&an, jotta teksti pysyisi mahdollisimman
johdonmukaisena ja yhtenaisenda, opinnaytetyon tekijan mielesté tassé onnistuttiin.
Suurimmat hankaluudet opinnaytetydprosessin kannalta sijoittuivat joulunpyhiin ja
uuteenvuoteen, jolloin tyo ei edennyt lainkaan ja tyén jatkaminen viivastyi hieman,

mutta prosessiin paasi onneksi siitd huolimatta nopeasti takaisin kiinni.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa tutkittiin Kirjallisen seka séhkdisen lahdeaineiston
perusteella markkinointiviestintda ja mita kaikkea toimiva yrityksen markkinointivies-
tintd pitdd sisallaén. Teoriaosuuden luvuissa perehdyttiin markkinointiviestinnéan
suunnitteluprosessiin ja sen vaiheisiin sekd markkinointiviestinnan eri kanaviin ja
keinoihin. Opinnaytetyohon laadittu empiriaosuus pohjautui teoriaosuudessa ilmi
tulleisiin asioihin ja siind muodostettiin toimeksiantajayritykselle lopullinen, varsinai-
nen markkinointiviestintdsuunnitelma. Opinnaytetydn ensimmaisena tavoitteena oli
perehtya markkinointiviestinnan suunnitteluprosessin vaiheisiin, jotka olivat tilanne-
analyysit, tavoitteiden maarittely, kohderyhmien maarittely, budjetin maarittely seka
keinojen suunnittelu. Toisena tavoitteena oli perehtya markkinointiviestinnén keinoi-
hin tarkemmin ja kolmantena tavoitteena oli analysoida toimeksiantajayrityksen ja
valittujen kilpailijoiden markkinointiviestinnan nykytilaa. Opinnaytetyon tekijan mie-
lesta kaikki asetetut tavoitteet saavutettiin ja valmis tyd on toimeksiantajayritysta

hyodyttava ja sen markkinointiviestinndn kehitysta tukeva kokonaisuus.

Opinnaytetyota oli siind mielessa mielekastéa tehda, ettd aihe kiinnosti tyon tekijaa
jo ennestaan. Eri opintojaksojen aikana oli jo opintojen aikana luotu pohjaa aiheelle
ja siité oli jo syntynyt opinnaytetyon tekijalle jonkinlainen kuva ennen tyon aloitta-

mista, joten kaikki asiat eivat tulleet taysin uutena, mika helpotti tydbn etenemista.
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Haastavinta koko opinnaytetyoprosessissa oli ehdottomasti ajan I6ytdminen kirjoit-
tamiselle jo mainittujen vuorotodiden vuoksi ja prosessia olisi varmasti helpottanut,
jos opinnaytetyon tekija olisi tehnyt kirjoittamista varten aikataulut etukateen. Suu-
remmilta ongelmilta prosessissa silti valtyttiin, joten opinnaytetydprosessi oli tekijan

mielesta onnistunut.

Opinnaytetyoprosessi tarjosi tekijalleen paljon uusia asioita ja tekija oppi prosessin
aikana markkinointiviestinnasta todella paljon lisdé ja kiinnostus herasi myos tyos-

kentelyyn aiheen parissa tulevaisuudessa.

Opinnaytetyon tekijan mielesté tyd on kokonaisuutena selked ja informatiivinen ja
sita noudattamalla toimeksiantajayrityksella Urho Group Oy:lla on aiempaa parem-
mat mahdollisuudet vieda markkinointiviestintddnsa parempaan suuntaan ja kasvaa
yrityksend. Tarkeinta on kuitenkin pitkajanteinen tyo ja karsivallisyys, silla tulokset

eivat nay heti.
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