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1 JOHDANTO

Eteld-Savon ongelmana on nuorten koulutetun vieston lisddntynyt poismuutto ja alu-
een negatiivinen imago. Aktiivinen asukas — eldvd Eteld-Savo -kehittimiskampanjan
avulla pyritddn 10ytdméédn alueen vahvuuksia ja voimavaroja sekd huomaamaan kehit-
tamistarpeita. Kyseessd on nonprofit-tyyppinen organisaatio; yritys tai yhteiso, joka
tarjoaa asiakkailleen aineettomia hyddykkeiti tai palveluita ja jonka ensisijainen tavoi-
te ei ole tuottaa rahallista voittoa. Toteutuakseen nonprofit-organisaation toiminta vaa-
tii usein kohderyhmén omaa osallistumista. Aktiivinen asukas -kehittdmiskampanjan
tavoite on saada kuntalaisia osallistumaan alueen kehittimiseen ja yhteiskunnalliseen

vaikuttamiseen seki saada kuntalaiset uskomaan omiin vaikutusmahdollisuuksiinsa.

Kampanja antaa asukkailleen mahdollisuuksia vaikuttaa aluesuunnitteluun ja oman
elinympiriston kehittdmiseen. Tarkoituksena on saada tietoa kuntalaisten hyviin ela-
méién ja elinvoimaiseen alueeseen liittyvistd mielikuvista, kokemuksista ja ndkemyk-
sistd, havaita nuorten alueelle kiinnittymisen esteitd ja edellytyksid sekd houkutella
poismuuttaneita nuoria paluumuuttajiksi. Lisdksi kampanjan tavoitteena on kehittdd
Eteld-Savon alueen imagoa ja palveluita. Kehitysyhteistyossd mukana ovat mm. Mik-
kelin ammattikorkeakoulu, Mikkelin kaupunki, Eteld-Savon maakuntaliitto, Mikkelin
nuorkauppakamari, Eteld-Savon kauppakamari, Eteld-Savon yrittdjit ry, PYK, Yes-
keskus, Mikke ry sekd Mikkeli-Seura. Mikkelin ammattikorkeakoulu vastaa kampan-
jan kokonaiskoordinoinnista. Kampanjassa on mukana noin 200 opiskelijaa opettaji-
neen: nuorisoalan osaamiskeskittymi Juveniasta, kansalaistoiminnan ja nuorisotyon,

liiketalouden, kulttuurituotannon seké sosiaalialan koulutusohjelmista.

Aktiivinen asukas — eldvi Eteld-Savo kampanjan kohderyhména ovat Mikkelin seudun
13-29-vuotiaat lapset ja nuoret sekd heidin perheensd, paikalliset yritykset ja alueke-
hityksestd vastaavat toimijat. Nuorilta ja lapsiperheiltd kerétdédn tietoa mm. haastatte-
luin ja kyselyin siitd, miten alueen palvelut toimivat: mitd hyvéd, huonoa tai kehitetta-
vdd omassa asuinalueessa ja seudun imagossa on. Nuorilta yrittdjiltd pyydetdén tarinoi-
ta alueesta esim. yrittdjdn elaméntarina/eldménpolku, yrittdjyys eldméntarinana. Tari-
noiden avulla luodaan mielikuvaa positiivisesta itsensd ja muiden tyollistimisesta.

Eteldsavolaisille 13—29-vuotiaille nuorille suunnataan Nuorisopuntarikysely, jossa
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selvitetddn nuorten nikemyksid maakunnasta.Organisoidaan teemaan liittyvié tapah-
tumia ja tempauksia. Yhtend tarinan kerronta keinona on mm. valokuvaaminen.
Markkinointiviestintdsuunnitelman laatiminen Aktiivinen asukas — eldvéa Eteld-Savo
kehittimiskampanjaan jakautuu kahteen erilliseen opinnédytetydhon siten, ettd Antti
Mikkonen vastaa kampanjan yhtenidisen visuaalisen ilmeen suunnittelusta laatien ai-

heesta oman opinniytetyonsa.

Eteld-Savon maakuntaliitto on teettdnyt Mikkelin ammattikorkeakoulun opiskelijoilla
tutkimuksen, jonka tavoitteena oli selvittdd Eteld-Savosta muuttaneiden 18 — 27-
vuotiaiden nuorten poismuuton syistid. Kesdkuussa 2010 valmistunut tutkimus oli osa
Eteld-Savo — Saimaan maakunta tunnetuksi — markkinointihanketta. Tutkimuksen mu-
kaan tirkeimpid nuorten poismuuton syitd ovat mm. paremmat opiskelu ja tydnsaanti

mahdollisuudet sekd mahdollisuudet edetd tyouralla

Maaliskuussa 2010 tamidn opinnédytetyon alkuperiisend toimeksiantona oli laatia ko-
konaisvaltainen markkinointiviestintdsuunnitelma Aktiivinen asukas — eldvi Eteli-
Savo -kehittimiskampanjalle. Elokuussa 2010 pidetyssi palaverissa asetettujen tavoit-
teiden painopiste muuttui kampanjan tutkimustulosten julkaisemiseen. Opinndytetyon
kehittdmistehtdvin uusi tavoite on laatia suunnitelma opiskelijavoimin kootun aineis-
ton, valokuvien sekd yrittédjiltd ja perheiltd saatujen tarinoiden julkaisemisesta suurelle
yleisolle sekd kampanjan eri kohderyhmille. Tuoda koottu aineisto esille tavalla, joka
tukee ja vahvistaa kampanjan kokonaistavoitteita: luo positiivisia mielikuvia alueesta,
herittdd keskustelua ja saa ihmiset osallistumaan oman asuinalueensa kehittamiseen.
Kehitystyon yhtend tavoitteena on 10ytidi kampanjan kiytettdviksi mahdollisimman
edullisia markkinointiviestinnin keinoja, jotka parhaiten tavoittavat halutut kohde-

ryhmiit.

Opinndytetyon teoreettinen viitekehys muodostuu alkuperdisen toimeksiannon mukai-
sesti. Tdma nikyy opinnidytetyon teoriaosassa, jossa alkuperdisen suunnitelman mu-
kaan késittelen markkinointiviestinnén eri osa-alueita, joita kaikkia ei toteutussuunni-
telmassa ole kéytetty. Opinndytetyon teoriaosassa perehdyn markkinointiviestinta-
suunnitelman laatimiseen, sen tavoitteisiin ja toteutuskeinoihin. Markkinointiviestinté-

suunnitelmassa tarkastelen Eteld-Savon maakuntaohjelman kehittamistavoitteita ja sitd
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kuinka niitd voidaan toteuttaa Aktiivinen asukas — eldvi Eteld-Savo kehittamiskam-

panjaa varten kootun materiaalin avulla.

2 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestintd on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista, jonka avulla voidaan
tarjota asiakkaille ndiden tarvitsemaa tietoa tuotteista tai palveluista, tukea mahdollista
ostopditostd sekd vaikuttaa sithen millainen tuote- ja palvelukuva asiakkaille syntyy.
(Isohookana 2007, 9,16.) Markkinointiviestinnin keinoin pyritidn vaikuttamaan joko
suoraan tai vélillisesti myyntiin, lisdédmédn myyntid ja kasvattamaan markkinaosuuksia

(Karjaluoto 2010, 21).

2.1 Markkinointiviestinnin Kkisite ja osa-alueet

Mainonta, tiedotus- ja suhdetoiminta eli PR (Public Relations), myynnin edistiminen
SP (Sales Promotion), suoramarkkinointi sekid henkilokohtainen myyntity ovat mark-
kinointiviestinndn perinteiset osa-alueet (Karjaluoto 2010, 11). Lisédksi verkko- ja mo-
biiliviestintd on yksi nopeasti kasvava viestintikanava, joka mahdollistaa mm. sosiaa-
lisen median, erilaisten Internetisséd olevien yhteisojen kdyton markkinoinnissa. Mark-
kinointiviestinnin keskeinen sisédlté muodostuu yrityksen tuotteista ja palveluista, nii-
den hinnasta, laadusta ja ominaisuuksista. Sen tehtdvina on tavoittaa potentiaaliset ja
nykyiset asiakkaat, yhteistyo ja ostopdidtokseen vaikuttavat tahot toimintaketjussa sekd
luoda, kehittii ja yllapitad kestdvid ja pitkdaikaisia asiakassuhteita. (Isohookana 2007,

35.)

Markkinointiviestinndn Toimistojen Liiton www-sivuston mukaan TNS Gallup toteut-
taa vuosittain Mainonnan neuvottelukunnan tilaaman tutkimuksen koko markkinoin-
nin madristd. Ns. “suuri mainoskakku” kuvaa eri lajeittain kaikkia markkinoinnin ja
viestinnédn panostuksia. (Kuvio 1.) Vuonna 2009 markkinointiviestinnin méarda Suo-
messa oli 3086 miljoonaa euroa. Vuoteen 2008 verrattuna markkinointiviestinnén

midrd supistui 504 miljoonalla eurolla. (Mainonnan neuvottelukunta 2009, 9.)



Muiden
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MarkKinointiviestinnian 39

suunnittelu; 13 %

Sanomalehdet; 15 %

Liike- ja mainoslahjat;
4 %

Myymélamat. Ja

esittelytyo myyméloissi;
3%

Kaupunki-
ja noutolehdet; 2 %

Sponsorointi; 5 % Aikakauslehdet; 5 %

Messut; 6 % Televisiomainonta; 7 %

Telemarkkinointi; 7 % Radiomainonta; 2 %

Banner- ja luokilteltu

Séahkopostimarkkinointi- verkkomainonta; 3 %

viestinti; 0,20 %
Siahkoiset hakemistot ja

Mobiilimarkkinointi- hakusanamainonta; 3 %

viestinti; 0,20 %

. . Elokuvamainonta; 0,10 %
Esitemedia; 3 %

Ulko- ja
liikennemainonta; 1 %

Osoitteeton
suoramainonta;

5% Painetut hakemistot; 3 %

Osoitteellinen
suoramainonta; 9 %

KUVIO 1. Markkinointiviestimien osuus mainonnasta suunnittelu- ja tuotanto-

kustannuksineen vuonna 2009 (Mainonnan neuvottelukunta 2009, 9)

2.2 Mainonta

Markkinointiviestinnén yleisimmin kéytetty ja ndkyvin osa on mainonta. Karjaluodon
mukaan (Karjaluoto 2010, 50) mainonta on suurille kohderyhmille suunnattua makset-
tua viestintdd, jonka tavoitteena on lisdtd mainostettavan tuotteen tai palvelun myyntii
kohderyhmén keskuudessa. 80 % suomalaisista suhtautuu mainontaan myonteisesti ja
60 % kertoo koetun mainoksen vaikuttaneen tehtyyn ostopditokseen. Mainonnan tulisi
toimia symbioosissa muiden markkinointiviestinndn keinojen kanssa. Jotta mainonta
olisi tehokasta, tulee muiden markkinointiviestinnin keinojen tukea sitd. Mainonta
tukee osaltaan muita markkinointiviestinndn osa-alueita kuten sponsorointia, tapahtu-

mamarkkinointia, messuja, tuotesijoittelua ja suhdetoimintaa. (Karjaluoto 2010, 50.)



Tehokas mainonta edellyttii, ettd mainosviestin vastaanottaja kokee saavansa hyotyi
mainostettavasta tuotteesta tai palvelusta. Mainonnan tehokkuutta voidaan arvioida
mm. suoramainonnasta saatujen palautteiden avulla sekéd tarkastelemalla mahdollisesti
lisddntyvid osto- ja myymaéldkadyntejd. Mainoksesta tulee tunnistaa viestinldhettdja.
Mainonnan kansainvilisten perussdintdjen mukaan mainonnan tulee olla tunnistetta-
vissa mainonnaksi, hyvin tavan mukaista, rehellisti ja totuudellista. Mainontaa sidite-
levit mm. alkuperiislaki, joka séditelee pakkausmerkintdjd, tietosuojalait, kuluttajan-

suojalait sekd tavaramerkkilaki. (Raninen & Rautio 2003, 32.)

Viestin sisdllon perusteella mainonnan vastaanottaja péaéttdd onko mainostettava tuote
tai palvelu hinelle hyddyllinen. Karjaluodon mukaan koettu mainos vaikuttaa vastaan-
ottajaansa tiedollisesti, tunteellisesti ja kokemuksen kautta. (Karjaluoto 2010, 49.)
Mainonnassa voidaan kiyttii rationaalisia eli jiarkiperdisid ja emotionaalisia eli tun-
teellisia vaikuttamiskeinoja. Emotionaalinen mainonta vetoaa kohderyhminsi voi-
makkaan tunneperdisiin eli affektiivisiin asenteisiin. Tunteisiin vetoavia mainonnan
keinoja ovat esimerkiksi huumorin, pelon, erotiikan tai musiikin kdyttd6 mainoksissa.
(Karjaluoto 2010, 42.) Raninen ja Rautio kuvaavat, kuinka musiikki toimii erdédnlaise-
na muistiavaimena, joka ankkuroi eri mediaviestit yhteen. Musiikin avulla voidaan
ohjata mainoksen tunnelmaa ja vaikuttaa siten mainosviestin tulkintaan. Ainimaise-
maa luodessa tulee miettid, mitkid ddnet kuvaavat tai vastaavat nakoaistin valittimaid

kuvaa mainoksessa. (Raninen & Rautio 2003, 269 - 270.)

Mainonnan rationaalisia vaikutuskeinoja ovat erilaiset informaatioperusteiset sanomat.
Karjaluoto mainitsee, ettd tutkimuksen mukaan eniten kiytettyjd informaatioperustei-
sia sanomia mainonnassa ovat suorituskyvysti, saatavuudesta ja ominaisuuksista ker-
tominen sekd hinnasta, laadusta ja erikoistarjouksista tiedottaminen. Vertaileva mai-
nonta, toisen henkilon kautta tapahtuva tarinan kerronta, erilaiset havaintoesitykset,
ongelman ratkaisut ja puolestapuhujien kidyttiminen ovat keinoja joilla pyritdén vai-

kuttamaan vastaanottajan tiedolliseen asenteeseen. (Karjaluoto 2010, 42.)

Mainonnan affektiiviset tavoitteet liittyvit tuote- tai yrityskuvan luomiseen, sen muut-
tamiseen tai vahvistamiseen. Vuokko nimedd mainonnan affektiivisiksi tavoitteiksi

mm. tuote- tai yrityskuvaan liittyvien tunteiden ja mielikuvien luomisen, kuluttajan
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ostokiinnostuksen herittdmisen ja vahvistamisen. Tavoitteena on saada tuotteet tai
palvelut niiden vaihtoehtojen joukkoon josta kuluttaja tekee lopullisen ostopéidtoksen-

sd. (Vuokko 2003, 196 — 197.)

Mainonnan kognitiiviset tavoitteet ovat tietoon ja tunnettavuuteen vaikuttamista, kuten
yrityksestd tai sen uutuustuotteista tiedottaminen, tuotteen tai palvelun hyotyjen tar-
joaminen tai tiettyjen ominaisuuksien esille tuominen. Tuomikoski pitdd kognitiivisia
tavoitteita mainonnan vaikuttamisen perustana. Lahtokohtana on, etti tuote tai yritys

pitdd ensin tuntea, jotta sithen voisi suhtautua positiivisesti. (Tuomikoski 2006, 13.)

Mainonnan aikaansaama kiyttaytyminen, kuten asiakkaan yhteydenotto yritykseen,
tuote- tai yrityskokeilun aikaansaaminen, ostopdédtdksen syntyminen ovat mainonnan
konatiivisia eli toimintaan ja kdyttdytymiseen vaikuttamisen keinoja. Merkki- tai yri-
tysuskollisuuden vahvistaminen tai tietyn kdyttdytymistavan vihentiminen voivat olla

mainonnalle asetettuja konatiivisia tavoitteita. (Tuomikoski 2006, 14.)

2.2.1 Mediamainonta

Mainonnan muodot voidaan jakaa kolmeen paddryhmééan: mediamainontaan, suora-
mainontaan ja tdydentdvddn mainontaan. Perinteiseen mediamainontaan luetaan kuu-
luvaksi mainonta, jossa kdytetdan apuna eri mainosvélineitd esimerkiksi sanomalehti-,
radio- ja tv-mainonta. Suoramainonta on mainontaa, jossa mainosesite tai -viesti toi-
mitetaan suoraan asiakkaalle. Media- ja suoramainontaa voidaan tdydentdd muilla
mainonnan muodoilla kuten mobiilimainonnan, erilaisten luetteloiden ja hakemistojen

tai tapahtumamainonnan avulla. (Bergstrom & Leppédnen 2008, 180 -181.)

Vuonna 2009 Suomessa kiytettiin mediamainontaan yhteensi 1263,4 miljoonaa euroa
miki oli 5,8 prosenttia vihemmin kuin edellisend vuonna. Niin kutsuttu ”pieni mai-
noskakku, jota TNS Gallup tuottaa omana tuotteenaan kuukausittain ja vuosittain osa-
na suurta mainoskakkua, kuvaa mediamainonnan mairiad Suomessa vuonna 2009.
Mainonnan neuvottelukunnan teettiméin tutkimuksen mukaan vuonna 2009 sanoma-
ja kaupunkilehtien osuus Suomessa oli 42,9 % mediamainonnasta ilman suunnittelu-
ja tuotantokustannuksia. Television osuus oli18,8 %. Tutkimuksen mukaan elokuva-

mainonta on Suomessa vihdistd. (Mainonnan neuvottelukunta 2009, 11.)



Sanomalehdet;
38 %

Ulkomainonta;
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12 % mainonta; 13 %
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KUVIO 2. Mediamainonnan jakaantuminen Suomessa 2009 (Mainonnan neuvot-

telukunta 2009, 11)

Sanomalehdet

Sanomalehdet voidaan jakaa paikallis-, maakunta- ja valtakunnallisiin lehtiin. Sano-
malehti on luonteeltaan uutisoivia ja sitd pidetdin luotettavana tiedonldhteena. Paivit-
tdin ilmestyvén sanomalehden uutisarvoa lisdé lehden paikallisuus. Tihed ilmestymi-
nen takaa uutisaineiston tuoreuden ja pitdd osaltaan lukijan mielenkiintoa yll4. Sano-
malehtien levikki Suomessa on vikilukuun suhteutettuna maailman neljinneksi suu-
rin. Eniten sanomalehtid luetaan Japanissa, Norjassa ja Kolumbiassa. (Bergstrom &

Leppénen 2008, 181 — 182.)

Sanomalehted luetaan osin ilmoitusten ja piivittdisten erikoistarjousten vuoksi. Mai-
nostaja voi kdyttdd sanomalehtien uutisluonteisuutta hyvikseen mm. mainosviestien
muotoilussa tai markkinoidessaan uutuustuotteita. Markkinoijan kannalta voi olla

myo0s edullisinta ilmoittaa tiettynd pdivand kuten loppuviikosta tai palkanmaksupdiva-
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nd. Mainos voidaan kohdistaa halutulle kohderyhmadlle sijoittamalla se sivulle jota
kohderyhmin tiedetédén lukevan. Sanomalehti on nopea media koska ilmoituksen voi
saada jo seuraavan pdivén lehteen. Sanomalehti vanhenee piivéssa ja on siten kerta-
kdyttdinen viestintdimedia, jossa mainoksen on tehottava sen julkaisupdivani. (Mark-

kinointiviestintd 2000.)

Kampanjan markkinointi ja kerdtyn tutkimusaineiston julkistaminen tapahtuu uu-
tisoinnin ja tiedottamisen kautta. Varsinaista ostettua mainostilaa ei kédytetd. Lehdista
Linsi-Savo on maakunnan mediaykkonen, lukijapeitto 73 %, ja se tavoittaa Mikkelis-
sd 24092 asuntokuntaa. Kaupunkilehden peitto on 57 % ja Viikkoset 45 %. (Liite 1(1))
Suomalaiset myos muistavat sanomalehtimainokset hyvin. (Liite 1(2)). Tammelin

2010.)

Sanomalehtien ilmoitushinnat lasketaan palstamillimetreind ja hinnat vaihtelevat suu-
resti eri lehtien vililla. Hintaan vaikuttavat mm. ilmoitussivu, julkaisupdiva ja ilmoi-
tusluokka. Neliviri-ilmoitus sunnuntai numeron etusivulla on kallein, kun taas pienet
rivi-ilmoitukset ovat halvimpia. (Bergstrom & Leppanen 2008, 182.) Pelkistdédn hinto-
ja vertaamalla ei kuitenkaan saada selville mainonnasta mahdollisesti saatavaa hyotya.
Pieneen ja vdhin ilmoituksia siséltdvadn lehteen riittdd pienempi ilmoituskoko. Suu-
reen ja paljon ilmoituksia sisdltavddn sanomalehteen tarvitaan suuri ilmoituskoko riit-

tavin nakyvyyden saavuttamiseksi. (Markkinointiviestintd 2000.)

Paikallislehdisto

Suomessa ilmestyvien sanomalehtien liséksi paikallislehdistdo muodostaa osaltaan suh-
teellisen voimakkaan uutislehdiston. Sanomalehtiin verrattuna paikallislehtien levikki-
alue on suppeampi, kattaen yleensé yhdesté viiteen kuntaa. Paikallislehdet ilmestyvit
sanomalehted harvemmin, kerran tai kaksi kertaa viikossa, keskittyen vélittdméain 14-
hinné levikkialueensa uutisia. Mainosvilineend paikallislehden etuna voidaan pitdd
kilpailevan mainonnan vihyyttd, tidlloin pienikin ilmoitus saa riittdvisti nakyvyytta.
Toisaalta paikallislehtien vaatimattomampi tekninen taso voi tuottaa mainostajalle

vaikeuksia ja rajoittaa mainosviestin toteutusta. (Markkinointiviestintd 2000.)
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Kaupunkilehdet ovat ilmaisjakelulehtii, jotka jaetaan maksuttomasti kaikkiin jakelu-
alueen kotitalouksiin, sddnnollisesti vahintddn kaksi kertaa kuukaudessa. Useimmat
kaupunkilehdet ilmestyvét kerran viikossa ja ovat siten mainosvilineind joustamatto-
mampia kuin péivittdin ilmestyvit sanomalehdet. Kaupunkilehtien julkaiseminen pe-
rustuu ilmoitustilan myyntiin jolloin noin 50 % lehden sisdllostd on mainontaa. Sano-
malehtiin verrattuna ilmaisjakelulehtien kiinnostavuus ja luettavuus on vihdisempii.
Mainostajan kannalta kaupunkilehtien etuna on, etté se kattaa ilmestymispaikkakun-

nan kaikki kotitaloudet. (Markkinointiviestintd 2000.)

Televisiomainonta

Televisio on valtakunnallinen, tehokas ja nopea mainosviline, vaikka television kat-
sominen on toimintana passiivista. Litkkuvan kuvan ja dénen avulla televisio saavuttaa
suuria ihmisjoukkoja ja vetoaa katsojan tunteisiin. Tv-mainonta heréttdd enemmén
yleistd keskustelua kuin mikédin muu mainonta. Keskustelua kdyddin mm. tv-
mainonnan madristd ja mainosten sijoittelusta ohjelmien véliin. Vaikka televisiomai-
nonnan nopeus on ohimenevii verrattuna lehti-ilmoitukseen, jota voi lukea omaan
tahtiin, tv-mainokset muistetaan, silld niiden huomioarvo on noin 70 %. (Raninen &

Rautio 2003, 274.)

Tv-mainonnan pituudella ei ole samankaltaista vaikutusta mainonnan tehoon ja néky-
vyyteen kuin lehti-ilmoituksen koolla. Televisiomainonnassa toisto vaikuttaa mainok-
sen huomioarvoon enemmain kuin pituus. Nopea, suuren perusjoukon tavoittava ja
vahvoja mielikuvia luova media soveltuu hyvin tarjous-, muistutus- ja imagomainon-
taan. Televisiomainonta sopii hyvin erilaisten merkki- ja massakulutustuotteiden
markkinointiin. Digitelevisio on kuitenkin muuttanut osaltaan kisitettd parhaasta kat-
seluajasta. Katsojan voidessa itse valita ohjelman katseluajan, ei perinteinen klo 18 —
23 vilinen prime time, paras katseluaika, endd pade. Loytddkseen halutun kohderyh-
méin tv-mainonnan avulla mainostajan kannattaakin perehtyé katsojatutkimuksiin en-

nen mainosajan ostamista.

Maarillisesti televisiota eniten katsovat elidkeldiset. He lukevat mainokset lehdisté,
kun vastaavasti nuoret eivit lue lehtid yhti paljon kuin elikeldiset, mutta ovat kiinnos-

tuneempia tv-mainonnasta. (Raninen & Rautio 2003, 275 — 276.) Tulevaisuudessa tv-
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mainontaan voidaan liittdd interaktiivisia eli vuorovaikutuksellisia toimintoja. Tietoa
tallentavat digitv-laitteet mahdollistavat suoramarkkinoinnin ja pdivitettyi, asiakkaan
haluamaa tietoa voidaan toimittaa suoraan timéin vastaanottimeen. Digitv:n paluu-

kanavan kautta asiakas voi tehdd ja maksaa ostoksia. (Bergstrom & Leppédnen 2008,

188.)

Kaupalliset tv-kanavat myyvit mainosaikaa ohjelma- tai kohderyhmékohtaisesti. Oh-
jelmakohtaisesti myytédvistd mainosajoista mainostaja voi valita haluamansa ohjelmat.
Kohderyhméikohtaisista mainosajoista mainos- tai mediatoimisto tekee ehdotuksen
sopivista ohjelmista. My0s internet, tekstikanava ja ostoskanava ovat mainostajan kiy-
tettdvissd. Mainostaja voi ostaa tekstikanavalta oman numeroidun sivunsa tai mainos-
taa muilla sivuilla. Tekstikanava on nopea ja helppo péivittii ja sitd kdytetddn mm.
urheilu- ja matkailumainoksissa. Teksti-tv:std voi hakea ajankohtaista tietoa esim.
lentojen aikatauluista, tv:n ohjelmatietoja tai ruokaohjelmien reseptejd. Suomessa toi-
mii myOs kansainvélisid maksullisia ja maksuttomia satelliittikanavia. N&itd mainos-
vilineend kiyttavit 1dhinna yritykset, joiden kohderyhméni ovat kansainviliset ja kie-

litaitoiset nuoret.(Raninen & Rautio 2003, 276 - 277.)

Televisio on kallis mediaviline ja sen hintaa tdytyy verrata suhteessa sen saavuttamiin
katsojamaédriin. Usein kymmenidtuhansia euroja maksavan mainoskampanjan suunnit-
teluun ja tekemiseen tarvitaan ammattitaitoa ja erikoisosaamista. Kokonaiskustannuk-
sia arvioidessa on otettava huomioon mm. esiintyjien palkkiot, musiikin kiyttokorva-

ukset ja tehotutkimukset. Lisdksi katsotuimpien ohjelmien mainostilan varausajat ovat

pitkid. (Bergstrom & Leppédnen 2008, 186 - 188.)

Tv-mainonta hinnoitellaan sekuntikohtaisen perushinnoittelun mukaan. Lyhin myytivi
aika on yksi sekunti, josta aikoja myydéén ylospdin aina yhden sekunnin vilein. Kes-
kiméérin tv-mainokset ovat pituudeltaan noin 20 — 30 sekuntia. Vuodenvaihde, kes4,
varhaisaamut ja myohdisillat, jolloin kohderyhmit ovat pienempié, ovat perushinnoit-
telua edullisempia ajankohtia. (Markkinointiviestintd 2000.) Yleensd tv-mainontaa
voidaan ostaa ohjelmakohtaisesti jolloin ohjelmat, esitysten lukumaéérit ja esityspdivit
sovitaan etukiteen. Kohderyhmipaketissa mainosaika on kelluvaa, jolloin tv-yhtio

sijoittaa mainokset niiden ohjelmien yhteyteen, joita tavoiteltu kohderyhmai katsoo.
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Ohjelmakohtainen mainonta ja kohderyhmépaketin yhdistiminen on myos mahdollis-

ta. (Bergstrom & Leppénen 2008, 189.)

Internet haastaa television

Kamerapuhelimet, digikamerat ja tietokoneet luovat tekniset edellytykset kenen tahan-
sa tuottaa ja julkaista materiaalia internetissd ilman sensuuria tai vilikisid. Yksittdisen
tahon ei-ammattimaisesti tuottamaa mediasiséltod kutsutaan mikromediaksi. Kaytén-
ndssd mikromedian tuottaminen yrityksissi voi tarkoittaa blogeja, videoita uusista
tuotteista tai julkaisuista seké esittelyisté ja arvosteluista kiytavid keskusteluja. Yritys
vol myos lisédtd valokuviaan Flicker-palveluun tai kampanjasivuilleen. (Salmenkivi &
Nyman 2007,142 — 143.) Salmenkivi ja Nyman kuvaavat videopalvelu YouTuben,
jonne kuka tahansa voi tallentaa videoitaan, olevan Suomen suurin valtakunnallinen
televisiokanava. Vuonna 2007 YouTube haastoi television Idols-sarjan katsojaluvuissa
jolloin Idols-videoita katsottiin internetissd miljoonia kertoja.(Salmenkivi & Nyman

2007,152.)

Radiomainonta

Radiomainosaika ja mainoksen tuotanto on suhteellisen edullista verrattuna tv-
mainontaan. Hinta médédrdytyy mainoksen pituuden, mainontaan kiytetyn kanavan ja
ajankohdan mukaan. Lyhyt radiomainos ei huku pitkien mainosten joukkoon samalla
tavalla kuin lehdessi oleva pieni ilmoitus. Radiomainonnan avulla voidaan reagoida
nopeasti esim. muuttuneeseen markkinatilanteeseen, saavuttaa samanaikaisesti suuri
joukko ihmisii ja vedota kuulijoiden tunteisiin. Radio on alueellinen mainosviline

joten sitd voidaan kohdentaa alueellisesti ja ajallisesti.

Ostokéyttdytyminen on kuitenkin muistin varassa, koska radiomainosta ei voi tarvitta-
essa kuunnella uudelleen. Radiota my0s kiytetddn paljon pelkédstiin taustakuunteluun
jolloin monet héiriotekijat kilpailevat mainoksen huomioarvosta. Ollakseen tehokas
radiomainonta vaatii riittivdn méérén toistoja ja yhdistdmistd muihin mainosvilinei-
siin. (Raninen & Rautio 2003, 267.) Radiomainonnan perisynti on Ranisen ja Raution
mukaan liiallisen tiedon mahduttaminen muutamaan sekuntiin. Mainosviestissd tulisi

panostaa mielikuviin, jos tuoteominaisuuksista halutaan kertoa, tulisi se tehdd kuvaa-
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malla kuluttajan tuotteesta tai palvelusta saamaa hyotyé. (Raninen & Rautio 2003,

269.)

2.2.2 Ulko- ja liikennevilinemainonta

Mainokset jotka fyysisesti sijaitsevat ulkona mainostelineissd, kiinteistdjen seinissd,
liikkennevilineiden sisé- tai ulkopuolella tai vastaavissa paikoissa ovat ulkomainontaa.
(Raninen & Rautio 2003, 320.)Varsinaiseen ulkomainontaan kuuluvat esimerkiksi
suuret mainokset kaupungeissa ja valtateiden varsilla, siséltd valaistut abribus-
mainostaulut kadunvarsilla ja bussikatoksissa, pyoreit tai kolmikulmaiset mainospila-
rit, mainostaulut lyhtypylviissi jne. Mainokset bussien ja junien kyljissi, litkennevili-
neiden sisdlld tai kokonaan mainokseksi maalatut bussit ja taksit ovat osa litkenne-
mainontaa. Muuta ulkomainontaa ovat mainokset lento-, rautatie ja metroasemilla,

hithtokeskuksissa ja urheiluhalleissa. (Bergstrom & Leppédnen 2008, 193-194.)

Ulkomainonnan avulla tavoitetaan suuri médri etenkin kaupungilla litkkuvia ithmisié.
Yhden mainoskampanjan aikana esilld voi olla kymmenii tuhansia mainoksia sijoitet-
tuina kaupungin keskustaan, toreille seki litkenneviylien ja ostoskeskusten ldheisyy-
teen. (Bergstrom & Leppédnen 2008, 193—-194.) Ulkomainontaa kéytetidin mainoskam-
panjoissa sekd pda- ettd tukimediana. Pddmediaksi se sopii silloin, kun mainostettavat
tuotteet tai palvelut kiinnostavat kaikkia ja niitd on helppo hankkia. Kdytetty mainos-
viesti tulee voida esittdd visuaalisesti. Tehokas mainosviesti on sanomaltaan lyhyt ja
selked. Ulkomainonnalla tavoiteltu kohderyhmai liikkuu paljon ja kéyttdd autoa tai
julkista kulkuneuvoa. Ulkomainonta mahdollistaa suuren toiston, mainos on néihtévis-
sd 24 tuntia vuorokaudessa. Mainoksen katseluaika on yleensi lyhyt. (Raninen & Rau-

nio 2003, 321.)

Ulkomainonnan kustannukset vaihtelevat valitun median mukaan. Yleensé ulko-
mainoksia kdytetddn suurina sarjoina, jolloin kampanjan kustannukset voivat olla
kymmenidtuhansia euroja. Useimmiten kampanja kestdd 1 — 2 viikkoa, mutta esimer-
kiksi urheiluhalleissa ja laskettelukeskuksissa mainos voi olla esilld kauemminkin.
Ulkomainoskampanjaa suunnitellessa on otettava huomioon mainostilojen vuokra ja

pitkit varausajat sekd mainosten suunnittelu-, kiinnitys- ja valvontakulut. Mainoksen
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katseluetdisyyteen ja katselun kestoon tulee myos kiinnittdd huomiota. (Bergstrom &

Leppénen 2008, 194.)

Kéytetyn mainonnan on sovittava ympdristoonsd. Ulkomainos ei saa muistuttaa lii-
kennemerkkid tai opastetta. Se ei saa estdi litkkumista, peittdd nikoalaa tai vaarantaa
liikkennettid. (Raninen & Raunio 2003, 320 — 327.) Mainonnasta yleiselld paikalla on
ohjeet kuntien jarjestyssaannoissda. Suomen Kuntaliiton nettisivuilta 10ytyy ulko-
mainontaa koskevia yleisid ohjeita. Kaupunkikuvan parantamiseksi Suomen valo-
mainosliitto pyrkii luomaan yhdessa kuntien kanssa, selkeit pelisdannot viranomais-
ten, valomainosten valmistajien ja tilaajien vélille. (Raninen & Raunio 2003, 320 —

327.)

2.2.3 Suoramainonta

Suoramainonta on sanomalehden jidlkeen toiseksi suurin markkinointiviestinnan kana-
va Suomessa. Yhdessi sanomalehtimainonnan kanssa suoramainonta kattaa 1ihes puo-
let kaikesta mainonnasta. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 14.) Suoramainontaa voidaan
kayttdd sekd kuluttaja- ettd yritysmarkkinoinnissa; yritysten kanta-asiakkailleen suun-
taamassa viestinnissa tai yritysten vilisessd markkinoinnissa. Myos julkinen sektori
vol kéyttdd suoramarkkinointia tahollaan. Aavameri ja Kiiskinen kéyttavét tasti esi-
merkkini asiakasrekisterin perusteella ldhetettyd kalastuksenhoitomaksua; asiakkaan
maksettua suorituksen, hédnelle ldhetetdédn kalastuskortti postissa. Suoramainonnan
tavoitteena on saada aikaan ostopditos ja lisdatd myyntid, houkutella potentiaalisia osta-

jia liikkkeeseen seki vahvistaa asiakasuskollisuutta. (Karjaluoto 2010, 70.)

Osoitteeton suoramainonta on alueellisesti koteihin ja yrityksiin massajakeluna jaetta-
vaa mainontaa. Osoitteetonta suoramainontaa kédytetddn paljon paivittdistavarakaupas-
sa erilaisten kulutushyddykkeiden tarjoamiseen. Osoitteellinen mainonta on kohdistet-
tu tarkasti rajatulle kohderyhmaille ja sitd voidaan kayttdd seké paikallisesti, alueelli-
sesti ettd valtakunnallisesti. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 23.) Useimmiten mainosten
jakelusta huolehtii postilaitos. Jakelijana voi olla my0s yksityinen, valtakunnallinen tai
paikallinen jakeluyhtid, véhittdiskauppa tai myyntimies. Postilla on kidytossé erikois-

joukkoldhetysmuotoja suurien postimédrien ldhettdjid varten. (Iltanen 2000, 210-212.)
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Osoitteellisen suoramainonnan avulla yritys voi ldhestyd kohderyhmii hyvin henkilo-
kohtaisella mainosviestilld. Tarkasti vastaanottajalle raatdaldidyt sanomat mahdollista-
vat sen, ettd asiakkailta saatu palaute on mitattavissa. Aavameren ja Kiiskisen mukaan
suoramarkkinoinnin tarkoitus on tuottaa mitattavissa olevaa palautetta: tehtyjd kaup-
poja, syntyneitd kontakteja tai lisddntynyttd huomioarvoa. (Aavameri & Kiiskinen
2004, 3.) Palaute saadaan esimerkiksi kuponkeina, kortteina, puhelinsoittoina tai
myymaéldkdynteind. Ennakkotesteilld pyritddn varmistamaan mainonnan tulosta ennen
varsinaista mainoskampanjaa ja 10ytiméén oikea sanoma, kohderyhmd ja toisto. (Ilta-

nen, 2000, 211.)

Suoramainonnan keinot

Kirje ja esite ovat suoramainonnan kidytetyimmait keinot. Tehotakseen halutulla tavalla
suoramainonta vaatii toistoa ja vihintdin kolme mainontakertaa. Suoramainonnan
keinoina kiytetddn personoitua saatekirjettd, tuotteesta tai palvelusta kertovaa esitetta,
palautteeksi tarkoitettua irrotettavaa tai erillistd kuponkia, kirjekuorta kddreeni tai
kilpailuesitettd. Kuluttajille kohdistetussa suoramainonnassa on varsin yleisté erilais-
ten kiithokkeiden kéytto. Raaputuspinta, jonka alla voi olla numerosarja, tarra- tai lii-
ma-arkki, joka tulee siirtdd madrittyyn paikkaan, personoitu muovikortti jonka vas-

taanottaja voi irrottaa saadakseen hyotyjd itselleen. (Iltanen 2000, 212.)

Aavameri ja Kiiskinen (Aavameri & Kiiskinen 2004, 23.) vertaavat mediamainontaa
suoramainontaan taulukon 1 avulla. Vaikka mediamainonnan ja suoramainonnan ver-
tailussa esiin nousevat suoramainonnan edut, Aavameri ja Kiiskinen korostavat, ettd
suoramainonnan kustannukset saavutettua tilausta kohden voivat nousta suuremmaksi
kuin mediamainonnassa. Suoramainonnan onnistumiseen vaikuttavat oikean kohde-
ryhmin valinta, kampanjan ajoitus ja mainosviestin sisélto. Iltanen korostaa (Iltanen,
2000, 211.), ettd suoramainonnan kontaktihinta on aina monta kertaa kalliimpi verrat-
tuna sanomalehti- tai televisiomainontaan. Kontaktihinta ei kuitenkaan ole suoraan
vertailukelpoinen, joten eri vélineiden kédyttokustannuksia on verrattava saavutettuun

tulokseen. (Iltanen, 2000, 211.)
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TAULUKKO 1. Mediamainonnan ja osoitteellisen suoramainonnan vertailu (Aa-

vameri & Kiiskinen 2004, 23)

MEDIAMAINONTA

SUORAMAINONTA

myo0s kilpailijat tietdvit kampanjasta

vain kohderyhma tietdd kampanjasta

jakelun koko riippuu lehden levikisti,
tv:n katsojaluvuista tai radion
kuulijaluvuista

viestin saajien madrin ja ominaisuudet
VOi padttad itse

suhteellisen suuren tuotanto ja mainos-
kustannukset

kohdistaminen vain niille, jotka
todennidkodisemmin reagoivat
— kustannustehokkaampaa

yleensd suuremmat kustannukset
saavutettua kauppaa kohden

yleensd pienemmat kustannukset
saavutettua kauppaa kohden

asiakasprofiili riippuu kiytetystd medias-
ta

asiakasprofiilin voi valita itse

median muut viestit vievit huomiota
viestiltd

asiakas kiinnittdd tdyden huomionsa
saamaansa viestiin

mainostaja ei voi vaikuttaa siihen,
kuka viestin lopulta lukee, kuulee tai
katsoo

personoidut kirjeet avataan useammin
kuin personoimattomat

tv:n radion tai lehtien avulla saatavia
myyntijohtolankoja ei voi mitata tarkasti

palautteen voi mitata tarkasti lisaamalla
kampanjaan palauteosan

viesti on yksisuuntainen
(”mainostajalta maailmalle”™)

viesti on kaksisuuntainen
(mainostajalta asiakkaalle ja takaisin)

persoonaton
“harvan kamman ldhestyminen”

henkilokohtainen viesti
lahettdjaltd vastaanottajalle

Viestinnin digitalisoituminen on johtanut sithen, ettd mainonnan kohderyhmit ovat

entistd pienempid ja vaikeammin tavoitettavissa perinteisten kanavien kuten television

ja radion kautta. Markkinointiviestintd on muuttumassa yhid enemmin yksilollisem-

miksi ja henkilokohtaisemmaksi. Karjaluoto nikee, ettd kasvavat mediakustannukset,

koventunut kilpailu, lisddntynyt informaatio ja teknologian kehitys ovat vaikuttaneet

suoramarkkinoinnin kasvuun. (Karjaluoto 2010, 68.) Kehittynyt tekniikka mahdollis-

taa asiakkaan ja myyjén vilisen vuoropuhelun. Liséksi ostajat arvostavat mahdolli-

simman vaivatonta tuotteiden tilaamista, palautusoikeutta ja erikoistuotteiden saata-

vuutta. (Bergstrom & Leppénen 161.)
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Sidhkdinen suoramainonta on verrattavissa osoitteelliseen suoramainontaan. Erona on
kuitenkin se, ettd sdhkoisesti kuluttajalle viestittdessd, tarvitaan aina vastaanottajan
suostumus. Painetussa suoramainonnassa asiakkaan tulee erikseen ilmaista, mikali ei

halua vastaanottaa mainontaa. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 25.)

2.3 Tiedotus- ja suhdetoiminta eli PR

Vuokko médrittele suhdetoiminnan tavaksi luoda organisaatiolle goodwill arvoa. Suh-
detoiminnan avulla organisaatio pyrkii saavuttamaan ja sdilyttdmiin sille tarkeiden
sidosryhmien tuen ja ymmarryksen. (Vuokko 2003, 173.) Suhdetoiminnan tavoitteena
on tehdi yritys ja sen tuotteet tai palvelut tunnetuiksi; vaikuttaa yrityksen sidostyhmi-
en tunteisiin, mielipiteisiin ja uskomuksiin yrityksestd, sen tuotteista ja palveluista tai
niiden arvosta. Suhdetoiminnan tulee perustua tosiasioihin, olla suunnitelmallista ja
kokonaisvaltaista toimintaa, jonka avulla voidaan kehittdd yhteistyotd yrityksen ja sen
sidosryhmien kuten sijoittajien, omistajien, ja mielipidejohtajien vélilld (Karjaluoto

2010, 50).

Markkinointiviestinnin keinoja hyodyntdmalla yritys voi kustannustehokkaasti tehda
tunnetuksi itsedén, tuotteitaan ja palveluitaan. Uutisten avulla yritys saa ilmaista me-
diatilaa ja levitettyd itsestddn yleensd puolueetonta, totuudenmukaista informaatiota.
Suhdetoiminnan huonoina puolina Karjaluoto mainitsee uutisointiin liittyvéin kontrol-
lin puutteen, vaikean mitattavuuden ja lehdiston roolin. (Karjaluoto 2010, 51.) Kantor
nikee perinteisten tiedotusvilineiden kuten sanomalehden, muuttuvan yhid enemmén
uutisia tdydentédviksi kanavaksi. Uutinen on hetkessé kaikkien saatavilla, tekstiviesti-
en, sihkopostin ja internetin keskustelupalstojen kautta. Sanomalehden tehtiviéksi jad

taydentdd jo tiedossa olevaa uutisointia. (Kantor 2007, 94.)

Suhdetoiminnan tavoitteet

Karjaluoto korostaa (Karjaluoto 2010, 51), ettd on tirkedd erottaa toisistaan suhdetoi-
minnan sisdiset ja ulkoiset kohderyhmit sekd markkinointiin liittyvéit kohderyhmét
Sisdisiin ja ulkoisiin kohderyhmiin liittyvin suhdetoiminnan tavoitteena on yleensi

hyvien suhteiden ylldpitaminen ja hyvina kansalaisensa toimiminen. Markkinoinnin
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suhdetoiminta liittyy jakeluketjuun ja kilpailijoihin ja sen tavoitteena on maksimoida
suhdetoiminnan tuotto (taulukko 2, Karjaluoto 2010, 51.) Sisdisen suhdetoiminnan
keinoilla vaikutetaan sisdisiin sidosryhmiin, organisaation omaan henkilokuntaan. Sen
tavoitteena on henkiloston tietimyksen lisdiminen organisaation asioista, positiivisen
yritysilmaston ja me-hengen luominen seki yritykseen sitoutumisen, tyopaikka viihty-

vyyden ja tydmotivaation lisddminen. (Vuokko 2003, 282 — 283.)

TAULUKKO 2. Suhdetoiminnan kohderyhmiit (Karjaluoto 2010, 51)

Sisdinen Ulkoinen Markkinointi
Julkiset suhteet | Rahoitus | Media
tyontekijit kansa sijoittajat | televisio toimittajat
tyontekijoiden paikallinen pankit radio jakelijat
perheet viesto
ammattiyhdistykset | hallitus konsultit | lehdisto kilpailijat
osakkeenomistajat | ryhmittymét porssi ammattilehdis- | vdhittéis-
to myyjat

Yrityksen tiedotteiden tulee saavuttaa riittdva uutisarvo, jotta ne julkaistaan mediassa.
Positiivisten uutisten uutisarvo ja kiinnostavuus ovat vihdisempii kuin negatiivisten
uutisten. Siksi media ei uutisoi kovinkaan innokkaasti positiivisia uutisia. Pk-yrityksen
laajentaessa tuotantoaan ei valtakunnan pddmediat todennikoisesti reagoi tiedottee-
seen eivatkd uutisoi asiasta. YT-neuvottelut ja tehtaiden sulkemiset ylittdvat uutiskyn-
nyksen huomattavasti useammin kuin yrityksen tydvoiman lisddminen tai toiminnan

tehostaminen. (Karjaluoto 2010, 51.)

Taulukko 3 kuvaa suhdetoiminnan tavoitteita kohderyhmittdin. Suurin osa tavoitteista
liittyy tiedon jakamiseen tai yleiseen mielipiteeseen, asenteisiin ja tunteisiin vaikutta-
miseen. Yrityksen henkiloston informoiminen, koulutus, motivointi ja yrityskuvan
rakentaminen ovat sisdisen suhdetoiminnan tavoitteita. Henkilosto tulee pitdd ajan
tasalla ja informoida esim. mainoskampanjoista. Markkinointiviestinnédssa on tarkei,
ettd henkilosto tietdd, millaista kuvaa mediamainonnassa yrityksestd annetaan. Henki-
16ston kayttaytyminen esimerkiksi asiakastapaamisissa oikealla tavalla, tukee sitd ku-

vaa mitd mediamainonnassa halutaan yrityksestd antaa. Ulkoisten suhteiden ylldpiti-
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minen, rahoittajiin, mediaan ja muihin sidosryhmiin on ulkoisen suhdetoiminnan péa-
tavoite. Markkinoinnin suhdetoiminnan péétavoite on markkinointiviestinnédn tukemi-
nen. Suhdetoiminnan avulla tuetaan my0s tuotteiden lanseerausta, sponsorointia ja

tapahtumamarkkinointia. (Karjaluoto 2010, 52.)

TAULUKKO 3. Suhdetoiminnan tavoitteet (Karjaluoto 2010, 52)

Sisdinen Ulkoinen Markkinoin-
ti

Julkiset suhteet Rahoitus Media

tieto trendin vaikutus tieto tieto tukee markKki-
nointia

koulutus nikyvyys uskottavuus | mielipiteet uudet tuotteet
motivointi tieto luottamus yrityskuva sponsorointi
yrityskuvan | yrityskuva hyvintahtoisuus | tapahtumat
rakentaminen

hyvintahtoisuuden

rakentaminen

paatoksiin vaikut-

taminen

Karjaluoto korostaa, ettéd yrityksen henkilostoon kohdistuvan viestinnén tulee olla en-
sisijaisesti kaksisuuntaista. Suusanallinen viestintd on tehokkainta, mutta lisdéntyvissa
miirin organisaatioiden sisdisessd viestinnissd kdytetddn sdhkoisid kanavia. Lehdisto-
tiedote on tdrkein mediaan liittyvd suhdetoiminnan keino. Se avulla voidaan kertoa
sekd positiivisia ettd negatiivisia yritykseen liittyvid uutisia. (Karjaluoto 2010, 52.)
Taulukko 4 kuvaa kuinka asetettujen tavoitteiden saavuttamiseksi suhdetoiminnassa
voidaan kéyttdd eri kohderyhmille erilaisia vélineitd ja kanavia. (Karjaluoto 2010, 52 —
53.) Kantor nékee yrityksen sisdisen viestinndn kulkevan yhid enemmin kohti moti-

volvaa viestintdd, johdon ja henkiloston vélistd vuorovaikutusta. (Kantor 2007,106).
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TAULUKKO 4. Suhdetoiminnan vilineet ja kanavat (Karjaluoto 2010, 53)

Sisdinen Ulkoinen Markkinointi
Julkiset suh- Rahoitus Media
teet
konsultointi yritysmainonta | yritysmainonta | lehdisto- tuotesijoittelu
tiedotteet
avoin politilkka | vuosikertomus | vuosikertomus | lehdisto- tuotetilaisuudet
tilaisuus
sisdiset esitykset | tapahtumat tapaamiset haastattelut | sponsorointi
koulutusohjelmat | sponsorointi uutiskirjeet tv/radio- tapaamiset
haastattelut
tiitmiprojekti lobbaus
sosiaaliset aktivi- | tapaamiset
teetit
suorapostitus uutiskirjeet
tiedotuspalstat esitteet
uutiskirjeet
yritys-tv
vuosikertomukset
idealaatikot

firman materiaa-

lit

Globalisoituneessa maailman taloudessa suhdetoiminnan merkitys on kasvanut huo-

mattavasti. Yritys voi luoda myonteistd julkisuutta joko pelkistddn suhdetoiminnan

avulla tai yhdistdmalld suhdetoiminnan toimintoja muihin markkinointiviestinnédn osa-

alueisiin kuten myyntitydohon. Suhdetoiminnan keinoin voidaan tukea erityisesti spon-

sorointia, mainontaa ja tapahtumamarkkinointia. Karjaluoto toteaa, ettéd lehdistotilai-

suudet messujen yhteydessd ovat hyvi esimerkki siitd, miten suhdetoiminta tukee mui-

ta markkinointiviestinnin keinoja. (Karjaluoto 2010,54.)



20
Salmenkivi ja Nyman nikevit internetissd yhteistyokumppaneille ja tyontekijoille
suunnatun yritysblogin tehokkaana kommunikoinnin ja suhdetoiminnan vélineend.
Heiddn mukaansa rajatulle kohderyhmalle suunnattua yritysblogia voidaan kayttai
mm. alan toimijoiden rekrytointikanavana. Bloginsa avulla yritys voi myds saada tér-
kedd tietoa tyontekijoiltd, jotka muuten eivit organisaatiokaavion mukaan tyoskentele
lahelld aihetta. (Salmenkivi & Nyman 2007, 163 — 164.) Juslén korostaa, etti blogin
ylldpito on helppo ja tehokas tapa julkaista avainsanoihin kytkettya tekstisisdltod. Te-
hokas ndkyminen hakukoneissa edistdd sisdllon 10ydettdvyyttd. Artikkelin tirkeiden
avainsanojen esiintyminen otsikoissa kasvattavat nakyvyyttd hakukoneissa. Blogin
avulla yritykselld on kdytdssddn jatkuvasti kdynnissd oleva asiakaspaneeli, josta se voi

saada itselleen arvokasta palautetta tuotteistaan ja toiminnastaan. (Juslén 2009, 287.)

2.4 Myynninedistiminen

Myynninedistiminen on markkinointiviestinndn osa-alue, jota kédytetdin seké kulutta-
ja- ettd yritysmarkkinoinnissa. Myynninedistdmisen eri keinot soveltuvat niin kulutus-,
palvelu- kuin tuotantohyodykkeidenkin markkinointiin. Isohookana nimeda myyn-
ninedistamisen kohderyhmiksi myyntihenkiloston, jakelutien ja asiakkaat. Isohooka-
nan mukaan myynninedistimisen tavoitteena on lisdtéd jakeluportaan ja myyjien resurs-
seja. Tehostaa myyjien halua myyda yrityksen tuotteita tai palveluita seki vaikuttaa
kuluttajien ostohalukkuuteen. (Isohookana 2007, 161.) Isohookana sijoittaa myyn-
ninedistdmisen keinot myynnin ja mainonnan vilimaastoon. Se on ldhelld kohderyh-
midnsd mutta voi myOs kohdistua esimerkiksi messujen kautta suuriin ihmismassoi-
hin. Myynninedistdmistd kédytetdédn tdydentdmédn muita markkinointiviestinnédn osa-

alueita. (Isohookana 2007, 161-162.)

Karjaluoto miirittelee myynninedistamisen olevan etukéteen piitetty, lyhytaikainen
markkinointipanostus jota kiytetdédn rajoitettu aika. Kohderyhméni voi olla kuluttaja,
jalleenmyyji tai jakeluketjun jdsenet. Tavoitteena on saada asiakkaat kokeilemaan
tarjottua tuotetta tai palvelua, synnyttda ja vahvistaa kysyntii tai parantaa saatavuutta.
Kuluttajille suunnatun myynnin edistimiseksi jaetaan ilmaisia ndytteitd, tarjotaan il-
maista kokeilua, kuponkeja, kilpailuja, kylkidisid, maistiaisia ja tuote-esittelyitd. Kar-
jaluodon mukaan my6s messut ja yritysvierailut kuuluvat myynninedistimisen piiriin.

(Karjaluoto 2010, 61.) Isohookanan mukaan edelld mainitut tuotendytteet, joita voi-
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daan jakaa erilaisissa tapahtumissa, liikkeissi ja asiakastilaisuuksissa, on kallis mutta
tehokas tapa saada potentiaaliset asiakkaat kokeilemaan tuotetta. My®os kilpailuilla ja
arpajaisilla on hyvd huomioarvo. Kuluttajasuojalaki velvoittaa, ettd arpajaisiin osallis-

tuminen tulee olla kaikille avointa eikd osallistuminen saa edellyttdi tuotteen ostamis-

ta. (Isohookana 2007,165.)

Keskittdmalld ostot yhteen liikkeeseen asiakas voi saada kanta-asiakas tarjouksia ja
muita etuja. Pdivittdistavaroista saatujen bonusten, kanta-asiakaskorttien, keriily- ja
ostomerkkien tavoite on lisdtd asiakasuskollisuutta. (Isohookana 2007, 165.) Kaupan-
paille tulevat lisdvarusteet tai annetut alennukset ovat esimerkkejd siitd kuinka asiak-
kaan kokemaa hyotyd voidaan lisdtd (Vuokko 2004, 48 — 49). Alennusten kédyton vaa-
rana Isohookana nidkee kuitenkin laatumielikuvan muuttumisen alennusmyyntiliik-
keeksi tai halvaksi tuotteeksi. Asiakkaiden tehdessi ostopéaatoksid vain tarjousten pe-
rusteella, asiakasuskollisuus heikkenee. Jatkuvat tarjoukset heikentdva kannattavuutta

ja mielikuvaa vahvasta merkkituotteesta. (Isohookana 2007, 165.)

2.5 Henkilokohtainen myyntityo

Henkilokohtainen myyntityd on markkinointiviestinnidn tehokkain, kallein ja eniten
kéaytetty osa-alue. Karjaluoto rajaa henkilokohtaisen myyntityon asiakkaiden tai poten-
tiaalisten asiakkaiden kanssa kasvotusten tapahtuvaan face-to-face vuorovaikutukseen.
(Karjaluoto 2010, 87.) Vuokon mielestd henkilokohtaisen myyntityon kanavia voi olla
face-to-face-suhteen lisdksi puhelimessa syntyvi viestintdsuhde sekd myymaélissa tai
ovelta ovelle tapahtuva myyntitilanne (Vuokko 2003, 169). Karjaluoto katsoo puhe-
linmyynnin olevan osa suoramarkkinointia. Kuluttajamarkkinoilla suoramarkkinoin-
nissa, kuten puhelinmyynnissé, on paljon samoja piirteitd kuin henkilokohtaisessa
myyntityossd. Karjaluoto korostaa, ettei suoramarkkinointia ja henkilokohtaista myyn-

tityotd pidd sekoittaa toisiinsa. (Karjaluoto 2010, 88.)

Ostopiditostd tehdessdédn asiakas haluaa saada tarvitsemaansa tietoa tuotteen tai palve-
lun hénelle tuomasta hyodystd. Vuokko muistuttaa, ettd markkinointia on myos se, ettid
vihentdd niitd uhrauksia joita asiakas kokee tekevinsid. Asiakastyytyviisyys koostuu
ndiden kahden, koettujen uhrauksien ja koettujen vastineiden nettovaikutuksesta. Asi-

akkaan kokemaa tyytyviisyyttd voidaan lisitd joko kasvattamalla asiakkaan kokemaa
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hyotyé tai pienentdmalld koettuja uhrauksia. Tilanteessa jossa hy6tyjd on vaikeaa tai
litan kallista lisédtd, myyjd voi pyrkid vihentdmaén asiakkaan kokemusta uhrauksia

joita tama joutuu tekeméadn. (Vuokko 2004, 50.)

Henkilokohtaisessa myyntitydssd myyjin tehtavind on luoda toimiva vuorovaikutus-
suhde myyjin ja asiakkaan vilille. Asiakkaan ja myyjédn vélisessid vuorovaikutussuh-
teessa asiakkaalle vilittyva myyjin aito kiinnostus ja kyky vastata asiakkaan tarpee-
seen tai ongelmaan, lisddvit asiakkaan mahdollisesta ostopédidtoksestd kokemaa hyotya.
Myyjéd voi hyvilld asiakastuntemuksellaan, tiedoillaan ja taidoillaan lisétd asiakkaan
kokemusta tuotteesta tai palvelusta saatavasta hyddystd. (Isohookana 2007, 133.) Asi-
akkaan kohtaamistilanteessa on mahdollisuus kuunnella asiakasta ja reagoida tdmin
kysymyksiin ja kommentteihin. Vilittomasti syntyvé kaksisuuntainen viestintd mah-
dollistaa arvokkaan tiedon saamisen asiakkaan tarpeista ja toiveista. (Vuokko 2003,

169-170.)

Henkilokohtaisen myyntityon viestinnillinen vahvuus on, ettd sanoma voidaan suunni-
tella yksilollisesti, tilanne- ja asiakaskohtaisesti. Myyntityon kohderyhmit ovat yleen-
sd pienid, joten henkilokohtainen myyntity0 tarvitsee tuekseen muita markkinointi-
viestinnén keinoja luomaan tehokkaammin tuote- ja yritysmielikuvaa. Tukena kdytetyt
markkinointiviestinnin keinot vihentédvit osaltaan henkilokohtaisen myynnin tarvetta.
Henkilokohtaisella myyntity6lld on suurempi resurssien tarve, joten sitd ei kannata

kiayttad asiakkaan kaikkiin paitoksentekovaiheisiin. (Vuokko 2003, 169-170.)

Vuokon mukaan henkilokohtaisen myyntitydn osuus yrityksen markkinointiviestinnés-
td madrdytyy tuotteen tai palvelun ominaisuuksien, asiakaskunnan, jakelukanavien ja
hinnan mukaan. Henkilokohtaisen myyntityon tarve korostuu tuotteissa, jotka raatiloi-
ddidn asiakkaille yksilollisesti, mittatilaustyond. Asiakkaan tarvitsemaa tietoa voi olla
vaikea muulla tavoin vélittdd. Monimutkaiset esittelyd ja kokeilua vaativat tuotteet,
kuten autot, kopiokoneet tai suuret ostopédidtokset kuten asunnon osto, tarvitsevat to-
teutuakseen myyjin henkilokohtaista tydpanosta. Hinnan vaikutus henkilokohtaisen
myynnin kdyttoon syntyy, kun lopullinen hintaneuvottelu kdydddan myyjén ja ostajan
vililld. Talloin tuotteessa tulee olla riittdvd marginaali kattamaan myyntityon kustan-

nukset. Jakeluketjun jdsenien vakuuttaminen tuotteen ominaisuuksista, muu infor-
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mointi ja koulutus vaativat myos osaltaan henkilokohtaista vaikuttamista. (Vuokko

2003, 171-172.)

Karjaluoto jakaa henkilokohtaisen myyntityon seitsemiiin eri vaiheeseen joista en-
simmdinen vaihe on uusien asiakkaiden hankkiminen. Yritys tarvitsee uusia asiakkaita
vuosittain menettdmiensd asiakkaiden tilalle. Saadakseen lisdmyyntid aikaiseksi yri-
tyksen tdytyy laajentaa asiakaskuntaansa, olemassa olevien asiakkaiden, messujen,
verkostoitumisen, erilaisten tilaisuuksien ja tapahtumien kautta. Toinen vaihe on esi-
lahestymisvaihe, jossa kartoitetaan kaikki se informaatio asiakkaasta, joka voi olla
hyodyllisti tietdd ennen ensimmaéistd yhteydenottoa asiakkaaseen. Tietoa yrityksesti ja
sen taustoista, asiakkaan tarpeista, oikeista henkiloistd joihin ottaa yhteyttd jne. (Karja-

luoto 2010, 88-89.)

Lihestymisvaiheessa myyjd ja asiakas kohtaavat ensimmadisen kerran kasvotusten.
Myyntineuvotteluissa aloitusminuutit sisdltavit esittdytymisen; katsekontaktin, kdden-
puristuksen ja usein jonkinlaisen smalltalkin. Esittelyvaiheessa kdyddédn varsinainen
myyntikeskustelu. Myynnin onnistumisen kannalta esittelyvaihe on ratkaiseva, joten
sithen kannattaa valmistua huolella. Karjaluoto korostaa, ettei esittelyvaiheeseen pida
siirtyd ennen kuin asiakkaan tarpeista on olemassa selked peruskasitys. Esittelyvai-
heessa myyjin kertoo, asiakastaan kuunnellen, tarjouksestaan, tuotteistaan tai palve-
luistaan. Myyjin tulee kirjata ylos asiakkaan nykytilanne seké selvittdd kaikki asiak-
kaan tuotteisiin tai palveluun liittyvit tarpeet. Karjaluoto kertoo, ettd esittelyvaihe voi-
daan jakaa myos erivaiheisiin: kuunteluvaiheeseen, tarvekartoitusvaiheeseen ja tar-
kennusvaiheeseen. Neuvotteluissa eri vaiheet ovat kuitenkin hyvin paillekkéisid. (Kar-

jaluoto 2010, 89.)

Viidennessé vaiheessa myyjd pyrkii kumoamaan asiakkaan vastaviitteet, kysymykset
ja epdrdinnit myytdviin tuotteeseen tai palveluun liittyen. Karjaluoto korostaa, ettd
lahes aina asiakas esittdd vastavditteitd ja ostopditokseen liittyvid esteitd. Myyjén tulisi
ottaa vastaviitteet vastaan haasteena, kddntdmalla ne tuotteen positiivisiksi ominai-
suuksiksi. Esitetyt vastavditteet voivat tuoda asiakkaasta tietoa jota ei vield edellisessa
neuvottelun vaiheessa ole saatu selvitettyd. Aina myytdvé tuote tai palvelu ei kiinnosta

asiakasta ja Karjaluodon mukaan henkilokohtaisessa myyntitydssé ei kannattaisi juuri-
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kaan alentaa hintaa vaan tarjota asiakkaalle useampi vaihtoehtoinen tuote tai palvelu-

kokonaisuus eri hintaluokissa. (Karjaluoto 2010, 89-90.)

Paittamisvaiheessa myyjén ja ostajan vililld kdyddédn lopullinen hintakeskustelu ja
padtetddn kaupasta. Kaikki myyntiprosessit eivit johda kauppaan. Ostaja voi perdintyi
missd myynninvaiheessa tahansa jolloin myyjén tulisi kunnioittaa asiakkaansa paatos-
td. (Karjaluoto 2010, 90.) Myyjin persoonallisuus ja henkilokohtaiset ominaisuudet,
kyky ja halu tulla toimeen erilaisten ihmisten kanssa, voivat olla hyvinkin tirked tekiji
myyntilanteessa. (Vuokko 2003, 179). Liian tyrkyttdvilld asenteella myyjd voi tuhota
mahdollisen alkavan asiakassuhteen. Myyntityon viimeiseen vaiheeseen, jatkotoimen-
piteet, kuuluvat asiakassuhteen ylldpitaminen, kehittiminen ja sdilyttdminen erityisesti

kannattavien asiakkaiden osalta. (Karjaluoto 2010, 90.)

2.6 Yhteisollinen media

Salmenkiven ja Nymanin mukaan (Salmenkivi Nyman 2007, 59) perinteistd markki-
nointia toteutetaan mallilla, jossa ensin rakennetaan tuotevalikoima, jonka jilkeen
suostutellaan asiakkaita kdyttimiin tarjottuja tuotteita tai palveluita. Perinteisessi
markkinoinnissa kuluttajien mahdollisuudet vaihtaa mielipiteiti ja tietoa markkinoin-
tiin, tuotteisiin tai kokemaansa asiakaspalveluun liittyen ovat varsin rajalliset. Markki-
noijan vahva kontrolliasema on kuitenkin murenemassa, miki osaltaan muuttaa mark-

kinoijan ja asiakkaan vélistd voimatasapainoa. (Juslén 2009, 67.)

Internet on muuttanut markkinoinnin toimintaympiristdd synnyttden kidynnissd olevan
suuren media- ja viestintakdyttdytymisen muutoksen. Markkinoijan on entisti vaike-
ampaa tavoittaa kuluttajia perinteisten viestintdkanavien ja keskeytykseen perustuvan
mainonnan avulla. Aiemman kaltaiset markkinoinnin tulokset kdyvét yha hankalam-
miksi ja kalliimmiksi saavuttaa. Kohderyhmien pienentyessd markkinoinnin huomion
on kohdistuttava suurista massoista yhid pienempien kohderyhmien palvelemiseen.

(Juslén 2009, 41-42.)

Digitaalisen markkinoinnin barometri 2010 mukaan tirkeimmit digitaalisen markki-
nointiviestinndn muodot Suomessa ovat yrityksen oma verkkosivusto/-palvelu, haku-

konemarkkinointi, séhkopostimarkkinointi ja verkkomainonta. Sosiaalisen median,
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kuten blogien ja yhteisdjen hydodyntaminen digitaalisessa markkinoinnissa on merkit-
tavisti kasvamassa. (Markkinointi- ja viestintdpalvelut 2010.)Tutkimuksen mukaan
(Dagmar 2010) suurin syy miksi ihmiset hakeutuvat sosiaalisen median kéyttdjiksi on
rahan arvoisten etujen tavoittelu, 71 % vastanneista. 49 % pitidi yrityksen ajamaa asiaa
tarkednd. Sen sijaan hauskat mainosideat, brindin tarkeys ja siitd muille kertominen tai
yrityksen tarjoamat pelit olivat toisarvoisia syitd hakeutua palvelun direen. (Dagmar

2010.)

Salmenkivi ja Nyman nikevit, ettd kyseessa on erittdin merkityksellinen markkinoin-
nin toimintaympéristossi tapahtuva muutos. Markkinoinnin kannalta internetin myoti
kuluttajalle on tarjoutunut mahdollisuus reagoida vilittoémasti markkinointiviestintdén.
Nopea tiedonsiirto luo mahdollisuuden kopioida ja levittdd internetin sisédltéd loputto-
masti. Lisdksi vuorovaikutteisuus on yksi internetin merkittavimmistd ominaisuuksis-

ta. (Salmenkivi & Nyman 2007, 66.)

Juslén nékee internetin vastaavan ihmisen luonnollisiin tarpeisiin olla vuorovaikuttei-
nen ja monisuuntainen, pitdd yhteytti toisiin ihmisiin ja ilmaista itsedén yhteison jase-
nend. Asiakkaat keskittyvit itse tuottamaan ja jakamaan sisédlt6d internetissé sen si-
jaan, ettd odottaisivat passiivisena yrityksen lahettamid markkinointiviestejd. (Juslén
2009, 16.) Osallistumalla itse tekemilld median luomiseen tai olemaan vuorovaiku-
tuksessa tekijoiden kanssa, muodostuu osallistuvista ihmisistd yhteisoja. Niitd yhteiso-
jd kuvataan sosiaalisena tai yhteisollisend mediana. Eskelisen mukaan (2009 10 —11.)
sosiaalinen media mahdollistaa kdyttdjien vilisen verkostoitumisen, jossa kdyttédjét
vaikuttavat merkittdvisti tuottamansa materiaalin sisdltoon. Yrityksen resurssit, tar-
peet ja tekniset valmiudet vaikuttavat kiytettdvien palveluiden ja sovellutusten valin-
taan. Sosiaalisen median avoimuus ja yritysten salassapitosddnnot luovat omat haas-
teensa sosiaalisen median kiytolle yrityksen markkinointiviestinnissid. (Eskelinen

2009, 39.)

Sosiaalisen median avoimuutta voi rajata omia tarpeitaan vastaavaksi. Avoimuudessa
on monta eri tasoa. Tdysin avoin vaihtoehto, jota kaikki voivat lukea ja osallistua.
Osittain avoimella tasolla kaikki voivat lukea tuotettua sisdltdd, mutta vain jdsenet
voivat osallistua. Suljettuun palveluun johon liittyy rekisterdintipakko paasy edellyttda

kayttdjian rekisteroitymistd. Palvelun kiyttdjdksi voi rekisterdityd kuka tahansa. Palve-
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luun johon liittyy kutsu vain kutsut padsevit palveluun osallisiksi. Palvelu voi olla
my0s tdysin suljettu ja salainen jolloin se ei listaudu julkisesti ja kdyttdjin tulee tietdd
osoite. (Ponkd 2010.) Suurin osa aikuisista sosiaalisen median kayttdjistd rajaa profii-

liinsa pddsyn koskemaan ainoastaan heidén ystavidin (Lenhart 2009).

Facebook

Vuonna 2004 perustettu Facebook on maailman neljdnneksi vierailluin sivusto netissa.
Siihen on liittynyt yli 400 miljoonaa ihmistd. Suomenkielisend Facebook on toiminut
pari vuotta. MTV3-verkkosivuilla Helsingin yliopiston verkkoviestinnin professori
Pekka Aula toteaa, ettéd etenkin nuorille sosiaalinen media ja yhteisdpalveluiden kéyt-
t0, kuten Facebook, Youtube ja Irc-galleria ovat itsestiin selvi osa arkea. Aula uskoo,
ettd tulevaisuudessa sosiaalinen yhteiso kulkee yhd useammin taskussa mukana. Aula
toteaa, ettd Facebookia kéytetdidn poytikoneen lisdksi myos kdnnykéstd ja muilta pda-

telaitteilta. (Hyttinen, 2010.)

Aulalle Facebook on sosiaalisen ajanvietteen lisdksi myos tyoviline. ”’Sielld on paljon
kollegoitani, joiden kanssa olen yhteyksissd myos tydasioissa. Meilld on Facebookissa
muun muassa aivan fantastinen oppiaineen jarjestima kurssi. Pohdimme siiné yritys-
ja organisaatioviestinnén uusia tuulia ja teemme opiskelijoiden kanssa yhdessi sisdltod
jaettavaksi kaikille.” Aula uskoo Facebookin ansiosta tietiviansd paremmin mitd ym-
périlld tapahtuu. ”Saan sieltd sellaisia vinkkejd, jotka eivit tulisi yhtd nopeasti tietooni
muuten. Pystyn lisdksi halutessani kertomaan esimerkiksi menossa olevista tutkimus-
hankkeista. Yritdn kidyttdd vililla myos Twitterid ja kertoa sielld uusista 16ydoista.
Saan silld tavalla ehkd muutkin kiinnostumaan tirkeistd tutkimuskohteista ja etsimiin

lisdtietoa yliopiston palvelusta.” (Hyttinen, 2010.)

Sosiaalisten verkostoitumispalveluiden tarkoitukset

Juslénin mukaan internet on tuonut kuluttajille tietoa, vaikutuskanavia ja valtaa joita
heillé ei aikaisemmin ole ollut. Internetistd on tullut asiakassuhteiden luomisen ja yl-
lapitamisen viline, jonka tirkein tehtiva on luoda asiakastyytyvaisyyttd. (Juslén 2009,
67.) Kuluttaja voi halutessaan pééttii tai rajata mitd viestintikanavia hin kiyttaa ja

minkélaista sisédltdd hin katsoo. Mediatarjonnan suuresta mééréstd johtuen kuluttaja
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voi muutaman epdolennaisen mainospatkidn vuoksi vaihtaa kdyttamaansd mediaa. Li-
séksi kuluttajille on olemassa useita mainosten tai bannereiden poistamiseen tarkoitet-

tuja ohjelmia

Salmenkiven ja Nymanin mukaan (Salmenkivi & Nyman 2007, 111.) verkostoitumis-
palvelun tarkoituksena on mm. 16ytd4 uusia ithmisié joilla on samat kiinnostuksen koh-
teet kun itselld. My0Os vanhoja tuttavia halutaan paikallistaa tai 10ytdd uudelleen, pitdd
yhteytti ja tehdd yhteistyotd. Sisdllon jakaminen kuten valokuvien, oman verkoston
luettavissa ja kommentoitavissa olevat blogit koetaan tirkeéksi. Erityisten internetkir-
janmerkkien avulla ihmiset voivat seurata, mitid sivuja muut kdyttdjat pitdavit tirkeind
ja suodattaa néin sisdltojd. Ihmiset voivat verkostoitua myos ajanhallinnan ympaérilla,
luomalla ilmoituksia tapahtumista tai kertomalla muille mihin tapahtumiin he ovat
osallistumassa. Palvelun kéyttdja voi myos ndhda listan muista tapahtumaan osallistu-

vista kayttdjistd. (Salmenkivi & Nyman 2007, 112.)

Salmenkivi ja Nyman mainitsevat (Salmenkivi & Nyman 2007, 114) 90-9-1 sdinnon.
Tamai kuvaa kuinka yksi prosentti osallistujista tuottaa siséltod, yhdeksén prosenttia
osallistuu ja 90 prosenttia on passiivisia sivustakatsojia. Markkinoinnin kannalta on
tarkedd 10ytdd ja huomioida tdmai pieni sisdltod tuottava joukko, koska he toimivat
mielipidevaikuttajina suurelle joukolle passiivisia kéyttdjid. Etenkin internetissi toi-
mivissa verkostoyhteisoissa kéyttdjat uskovat enemman kanssaihmisiltd saamiaan mie-
lipiteitd kuin massamarkkinointia. (Salmenkivi & Nyman 2007, 105,115.) Markki-
noinnin tehokkuutta kasvattaa luonnollisesti se kuinka kiinnostavana kohderyhma siti
pitdd. Oman “kaveripiirin” kerdéiminen, kiinnostavien viestien nopea levidminen, ver-
koston jdsenten osittainen henkiléityminen ja suhteellisen helppo saavutettavuus ovat
Salmenkiven ja Nymanin mielestd markkinoijalle tavoittelemisen arvoisia hyotyji

(Salmenkivi & Nyman 2007, 105,115.)

3 MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELEMINEN

Markkinointiviestinnin strateginen suunnittelu on prosessi jossa avainkysymykset
liittyvit tavoitteiden asettamiseen, kohderyhmin méirittamiseen sekd sanoman ja kei-
nojen valintaan. Budjetti rajaa kiytettidvissad olevat keinot ja toteutuksen laajuuden.

(Isohookana 2007, 91
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3.1 Markkinointiviestinnin suunnitteluprosessi

Isohookana kuvaa markkinointiviestinnén suunnitteluprosessin eri vaiheita kuvion 2
avulla. Markkinointiviestinnin suunnittelu ldhtee nykytilanteen kuvauksesta ja analyy-
sista. Nuolet kuvaavat prosessin eri vaiheiden tarkennuksia. Asioista ei péiteti kaa-
vamaisesti vaan prosessin eri vaiheisiin voi palata aina tarvittaessa. (Isohookana 2007,

95.)

Tilanneanalyysi

»
»

ulkoinen ympéristo sisdinen ymparisto

Markkinoinnin tavoitteet ja strategia

|

Markkinointiviestinnin tavoitteet ja kohderyhmét

|

Markkinointiviestinté strategia

!

Budjetti

Markkinointiviestinnidn keinojen suunnittelu

!

Integrointi ja koordinointi

Toteutus

’

Tulosten mittaaminen

|

Tulosten arviointi ja hyddyntdminen

KUVIO 3. Markkinointiviestinnin suunnitteluprosessi (Isohookana 2007, 95.)
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Markkinointiviestinnin suunnitteluprosessi sisiltdd nykytilan arvioinnin, strateginen
suunnittelun, toteutuksen ja seurannan (Isohookana 2007, 91). Markkinointiviestinnin
suunnittelu alkaa nykytilanteen kuvaamisella ja analyysilla. Téarkedd on saavuttaa yh-
teisymmarrys siitd missé talld hetkelld ollaan, jotta voidaan miiritelld se, mihin halu-
taan menni. Nykytilannetta arvioidessa voidaan SWOT-analyysin (strenghs, weaknes-
ses, opportunites, threaths) avulla tiivistetysti kartoittaa sisdisen toimintaympériston

vahvuudet ja heikkoudet sekd ulkoisen toimintaympiriston mahdollisuudet ja uhat.

Markkinointiviestinnédn suunnittelun tulisi olla osa yrityksen markkinoinnin ja liike-
toiminnan suunnittelua, joka tarvitsee osakseen riittavit toimintaedellytykset: rahaa,
aikaa, ihmisten tydopanoksia ja teknisid resursseja. Ainoastaan pitkdjidnteisen ja koko-
naisvaltaisen suunnittelun avulla markkinointiviestinnésti saadaan yhtendinen, toimi-
va kokonaisuus, joka tukee yrityksen muuta viestintdd. (Isohookana 2007, 91-92.)
Markkinointiviestinnin suunnittelu edellyttdd jatkuvaa toimintaympéariston seurantaa

ja analysointia.

Yrityksen menestymisen kannalta ratkaisevaa on, kuinka hyvin se pystyy vastaamaan
muuttuvan toimintaympériston haasteisiin sekéd sopeuttamaan olemassa olevat resurs-
sit ja toiminnot ympdristossi tapahtuviin muutoksiin. Yrityksen tulee tietoisesti suun-
nitella tulevaisuuttaan voidakseen siilyttdi ja vahvistaa markkina-asemiaan seké saa-
vuttaa asettamansa padmadrit ja tavoitteet (Isohookana 2007, 92-93.)Kaikilla suunnit-
telussa mukana olevilla tahoilla tulisi olla yhtendinen késitys ldhtokohtatilanteesta ja
viestinndn merkityksestd prosessissa. Haetaanko uusia markkinoita vanhalla tuotteella,
onko kyseessd kokonaan uusi tuote tai palvelu, tarjotaanko uutuuksia kanta-asiakkaille

vai pyritddnko vahvistamaan nykyistd markkina asemaa. (Isohookana 2007, 95.)

3.2 MarkKkinointiviestinnin tavoitteet

Yrityksen kokonaistavoitteet: liikevaihto-, kannattavuus- ja tulostavoitteet vaikuttavat
sithen millaiset paamairit yritys markkinoinnilleen asettaa. Markkinoinnille asetetut
myynti-, myynnin kasvu- ja markkinaosuustavoitteet tarvitsevat toteutuakseen myyntii
tukevia vilitavoitteita. Markkinointiviestinnin keinoin pyritddan luomaan tietoisuutta,

vaikuttamaan mielikuviin, asenteisiin ja toimintaan. Nimé ns. tunnettavuus- ja toimin-
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tatavoitteet ovat tyypillisid vilitavoitteita joilla pyritddn tukemaan myyntid. (Isohooka-
na 2007, 96- 98.) Isohookanan mukaan Dahlén ja Lange erottavat mikro- ja makrota-
son tavoiteketjut. Molemmissa tavoitteena on saavuttaa kohderyhma tietoiseksi tarjo-
tusta hyodykkeesti ja lopulta ostamaan tai kokeilemaan tarjottua tuotetta tai palvelua.
Makrotason tavoiteketjussa vastaanottajan odotetaan osallistuvan viestintdprosessiin

antamalla palautetta ldhettdjille. (Isohookana 2007, 101.)

Mikrotason tavoiteketjussa markkinointiviestinnén tunnettuus- ja toimintatavoitteet
kytkeytyvit sithen, mitd kohderyhmén ajattelussa ja kayttaytymisessd tapahtuu. Mikro-
tason tavoitteet vaikuttavat kolmella eri tasolla. Ensimmaiselli tasolla ovat kognitiivi-
set tavoitteet eli kohderyhmén saama tietoisuus siitd, misté tarjotusta tuotteesta tai
palvelusta on kyse. Toisen tason tavoitteet liittyvét tunteisiin ja tuntemuksiin. Kohde-
ryhmi tulee pitéé tarjottua hyodykettd mielenkiintoisena ja itselleen tarpeellisena.
Kolmannella tasolla on markkinointiviestinnin tidrkein tavoite, saada aikaan toimintaa.

Kohderyhmai ostaa tai kokeilee tarjottua hyodyketti. (Isohookana 2007, 98 — 99.)

Isohookana esittelee seuraavat klassiset mikrotason toimintaketjumallit: AIDA (atten-
tion interest desire action), DAGMAR (defining advertising goals for measured adver-
tising results) sekéd Kotlerin esittimé malli. AIDA-malliin on my6hemmin lisétty S,
(satisfaction) kuvaamaan asiakastyytyviisyyttd. Yhteistd kaikissa malleissa on tietoi-
suuden lisddminen, rakentamalla muistipohjaa tartuntapinnaksi myohemmin tuleville
viesteille. Tavoitteena on vaikuttaa kohderyhmin tietoisuuteen niin, ettd se johtaa lo-

pulta toimintaan eli tuotteen tai palvelun ostoon. (Isohookana 2007,99.)

TAULUKKO 5. Kolme erilaista mikrotason tavoiteketjua

AIDAS Huomio Mielenkiinto Ostohalu Toiminta | Tyytyviisyys
(attention) (interest) (desire) (action) (satisfaction)
DAGMAR | Tietoisuus Tuntemus Vakuuttuminen Toiminta
(awareness) (comprehension) (conviction) (action)
Kotler Tietoisuus Tietimys Pitdiminen | Pitdd Vakuut- Osto
(awareness) | (knowledge | (liking) parempana tumin.en. (purchase)
(perfence) | (conviction)

Makrotason tavoiteketjun ensimméiinen vaihe on altistuminen.

Viestin vastaanottajalle

tulee luoda mahdollisuus nihdé, kuulla tai lukea ldhetetty viesti. Jotta ldhetetty viesti

tavoittaisi vastaanottajan, markkinoijan on tiedettdvd mitd viestintdkanavia vastaanot-
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taja kdyttdd. Oikean kanavan 10ytdminen edellyttdd, ettd markkinoija tietdd miti televi-
sio ohjelmia tavoiteltu kohderyhmai katsoo, mitéd radiokanavia kuuntelee tai mité lehtid
lukee. Toinen vaihe on prosessointi. Vastaanottajan tdytyy huomata viesti eri tahojen
lahettdamien kaupallisten ja ei kaupallisten viestien joukosta. Jotta vastaanottaja moti-
voituisi kisittelemiddn saamansa viestin, hinen tdytyy kokea se jollain tapaa hyodytta-
vin itseddn. Hinen tulee myos reagoida saamaansa viestiin, osallistumalla itse viestin-
taprosessiin, laittamalla palautetta vastaanottajalle. Makrotason tavoiteketjussa mark-
kinointiviestinnén tdrkein piimaiird on saada aikaan toimintaa. Tavoiteketjussa kokei-
lu, osto ja uudelleen osto korostavat markkinointiviestinnén tavoitetta vaikuttaa myyn-

tiin ja voittoon. (Isohookana 2007, 100 — 101.)

3.3 Kohderyhmiit

Yksi markkinointiviestinnin suunnittelun peruskysymyksii on kohderyhmin maédéritte-
ly. Onnistunut viestintd edellyttdd vastaanottajan tarpeiden tunnistamista. (Isohookana
2007, 102). Kohderyhmén méérittelyssd on tiedettdvd millainen vastaanottaja on, mil-
lainen on hdnen maailmansa seké millaisia tiedontarpeita vastaanottajalla on. Mitd
haluamme kohderyhméllemme kertoa, miten sanoma tulee muotoilla jotta se puhutte-
lee valittua vastaanottajaa. Milld keinoin tavoitteet on tarkoitus saavuttaa. Kuhunkin
tilanteeseen tulee valita tarkoituksenmukaisemmat ja tehokkaimmat viestinnén vili-
neet valituista markkinaviestinnin sanomista, osa-alueista ja keinoista. Tarkoitus on
muodostaa jarkevd, tavoitteita ja kohderyhmid palveleva kokonaisuus. (Isohookana

2007, 97.)

Lisédksi kohderyhmamaéaérittelyssd on huomioitava kaikki ne tahot, yrityksen sidosryh-
miit, jotka osaltaan vaikuttavat asiakkaan ostopditoksen syntymiseen. (Isohookana
2007, 102.) Yritys tarvitsee sidosryhmiéén; kaikkia niitd yksittdisid ja yhteisotasoja,
jotka panostavat osaltaan yrityksen toimintaan ja saavat siitd vastineeksi taloudellista
tai aineellista hyotyd. Menestyédkseen liikeyritys tarvitsee tuotteistaan tai palveluistaan
maksavia asiakkaita, henkilokunta saa tyostddn palkkaa ja omistajat odottavat saavan-
sa tuottoa sijoittamalleen pddomalleen. Myos sidosryhmét ovat osaltaan riippuvaisia
yrityksen toiminnasta. Hyvit vuorovaikutussuhteet yrityksen ja sen sidosryhmien vilil-
14 edellyttivit johdonmukaista, asiallista viestintdd. Toimiva kokonaisvaltainen vies-

tintd auttaa yritystd tai yhteisod luomaan, yllipitiméén ja kehittiméédn haluttua jul-
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kisuuskuvaa sekd hyvid vuorovaikutussuhteita sidosryhmiinsé. (Kinkki ja Lehtosalo

2002, 42.)

Yleensid nonprofit-organisaatiot saavat tulonsa osittain tai kokonaan muilta tahoilta
kuin organisaation tarjoamien palveluiden kayttdjiltd. Nédin ollen myods markkinoinnin
tulee kohdistua seké rahoittajille/pdétoksen tekijoille ettd palvelun kiyttdjille. Vuokko
nimeid esimerkkini valtion ja kunnan kohderyhmiksi mm. nykyiset ja mahdollisesti
tulevat asukkaat, paittdjat, yritykset ja tydvoiman, matkailijat sekd tiedotusvilineet.

(Vuokko 2004, 25.)

3.4 Budjetointi

Isohookana jakaa markkinointiviestinnidn kustannukset kolmeen luokkaan: suunnitte-
lu-, toteutus- ja seurantakustannuksiin. Néissd voi olla mukana seki kiinteita ettid
muuttuvia kustannuksia. Suunnittelukustannuksia ovat esimerkiksi oman henkilokun-
nan suunnitteluun kiyttdma aika sekd ostetut suunnittelupalvelut erilaisilta media-,
mainos- ja viestintdtoimistoilta. Toteutuskustannukset koostuvat mm. mediakustan-
nuksista, tiedotustilaisuuksista tai verkostosivujen rakentamisesta aiheutuvista kustan-
nuksista. Seurannasta muodostuu kustannuksia tutkimusten ja erilaisten selvitysten ja

raportoinnin seurauksena. (Isohookana 2007, 111.)

Karjaluodon mielesti pitkdjinteisessd markkinointiviestintitydssd budjetin tulisi olla
enemman keino saavuttaa halutut tavoitteet kuin toimintaa ohjaava viestinnédn tyokalu.
Markkinointiviestintdbudjetin kokoon vaikuttavat kuitenkin useat tekijit kuten yleinen
taloudellinen tilanne, markkinan koko, markkinaosuus tavoitteet, organisaation koko
tai tyontekijoiden asenne viestintdd kohtaan jne. Karjaluoto suositteleekin suhteutta-
maan viestintdpanostukset organisaation taloudellisen tilanteen mukaan. (Karjaluoto

2010, 32.)

Yleensid nonprofit-organisaatioilla on hyvin vihén taloudellisia resursseja. Niiden tu-
lee olla hyvin kustannustietoisia ja tietoisia rahan merkityksestd. Niukat resurssit vai-
kuttavat markkinointiviestinnén panostukseen eiki kokeiluihin ja riskinottoon ole va-

raa. Koska rahaa on yleensi liian vihén tarpeisiin ndhden, organisaatiot joutuvat miet-
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timéén tarkkaan toimintaansa etukiteen, jotta vihét resurssit voitaisiin hyodyntda par-

haalla mahdollisella tavalla. (Vuokko 2004, 308.)

4 MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMA

Tamin markkinointiviestintdsuunnitelman tavoitteena on tuoda opiskelijavoimin koot-
tu aineisto esille tavalla, joka tukee ja vahvistaa kampanjan kokonaistavoitteita. Kam-
panjan avulla pyritddn luomaan positiivisia mielikuvia alueesta, heréttdd keskustelua ja
saada ihmiset osallistumaan oman asuinalueensa kehittamiseen. Loytidd ne markki-
nointiviestinnén keinot, jotka parhaiten tavoittavat halutut kohderyhmdit ja soveltuvat

kampanjassa kaytettaviksi.

4.1 Suunnittelun léiihtokohdat

Eteld-Savon maakuntaliiton laatima Eteld-Savon maakuntaohjelma 2011 — 2014 sisil-
tdd markkinointiviestinndn suunnitteluprosessissa tarvittavat toimintaympériston nyky-
tilan arvioinnin, strategisen suunnittelun, toteutuksen ja seurannan. Aktiivinen asukas
— eldvi Eteld-Savo kehityskampanja pyrkii osaltaan tukemaan ja toteuttamaan maa-
kuntaohjelman tavoitteita. Seuraavaksi tarkastelen kehityskampanjan kannalta joitakin
maakuntaohjelman tirkeimpii tavoitteita. Tarkedd on ndhdd Aktiivinen asukas — eldvi
Eteld- Savo kehityskampanja osana pitkidjianteistd kehitystyotd maakunnan kokonaista-

voitteiden saavuttamiseksi, ei pelkistiin yksittdisend opiskelijaprojektina.

Eteld-Savon maakuntaohjelman tavoitteena vuosille 2011 - 2014 on viestonkehityksen
kddntdminen muuttovoittoiseksi mm. panostamalla lapsiperheiden ja nuorten hyvin-
vointia tukeviin palveluihin, laatimalla lasten ja nuorten hyvinvointiohjelmat kaikkiin
kuntiin sekd estimaélld nuorten syrjdytymistd. Maakuntaohjelman tavoitteena on lapsi-
perheiden ja nuorten palveluita kehittdamailld lisdtd maakunnan kiinnostavuutta asuin-
ja tyopaikkana. Nuoret arvostavat mahdollisuuksia edeti tyouralla, hyvid koulutus- ja
opiskelupaikkoja sekd vapaa-ajan, kulttuurin ja kaupallisten palveluiden saatavuutta.
Maakuntaohjelman tavoitteena on lisitd Eteld-Savon vetovoimaisuutta koulutuspaik-
kakuntana, parantamalla opiskelijoiden harrastusmahdollisuuksia, varmistamalla asu-

mispalveluiden ajanmukaisuus seké opiskelun tyoelamildhtoisyys.
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Eteld-Savon tie- ja ratayhteydet ovat uudisrakentamisen- ja perusparannushankkeiden
myOtd parantuneet ja maakunnan saavutettavuus padkaupunkiseudun suuntaan on ke-
hittynyt merkittavisti. Maakunnassa menestyvit ja toimivat tehokkaasti teknologia-
puuteollisuus sekd maatalouselinkeinot. Pietarin ldheisyys ja vahva venildismatkailun
volyymi korostavat vendjin kielen ja kulttuuriosaamisen tarvetta. Kdynnissd oleva
Laajakaista kaikille -hanke mahdollistaa toimivat tietolitkenneyhteydet ja uuden tek-
nologian hyodyntdmisen yrityksissd, oppiymparistoissé ja kotitalouksissa. Valmistuva
runkoverkko takaa huippunopeat tietolitkenneyhteydet kuluttajille. Tavoitteena on,
ettd vuoden 2015 loppuun mennessi yli 99 prosentissa vakinaisista asunnoista, yritys-
ten ja julkishallinnon vakituisista toimipaikoista voi liittyd verkkoon enintidéin kahden

kilometrin mittaisella tilaajayhteydella.

Maakuntaohjelman tavoitteena on mm. laatia yrittdjille systemaattista tiydennyskoulu-
tusta, radtdloityjd lyhytkursseja ja kehittii yrittdjien vertaistukitoimintaa. Tukea suku-
ja yrittdjapolvenvaihdoksia koulutuksen ja neuvonnan avulla, innostaa nuoria yrittdjik-
si ja saada nuoret omaksumaan yrittdjiméiisen ajattelutavan. Tavoitteena on saada yri-
tystoiminnan lopettavat ja mahdolliset uudet yrittdjit tai toimialan vaihtajat kohtaa-
maan toisensa, huomioida ekotehokkuus tuotannossa, panostamalla yritysten ja jul-

kishallinnon energia- ja materiaalitehokkuuteen.

4.2 Kampanjan tavoitteet

Kampanjan kognitiivisena tavoitteena on maakunnan ja etenkin Mikkelin seuduntun-
netuksi tekeminen, nuorten paikkakunnalle kiinnittymisen esteiden esille tuominen ja
ajankohtaisista toimenpiteistd kertominen. Tavoitteena on lisdté yrittdjien tietoisuutta
maakunnan tarjoamista mahdollisuuksista. Lisdtd asukkaiden tietoisuutta eri tavoista
joilla he voivat vaikuttaa asuinpakkakuntansa viihtyvyyteen ja kehittimiseen. Kehitys-
kampanjassa on tirkedd tuoda esille maakunnan maantieteellinen sijainti, hyvit litken-
ne- ja tietoliikenneyhteydet, seki yrittdjyyttd tukevat eri verkostot kuten Eteld-Savon

yrittdjit ja uusyrityskeskus Dynamo.

Tavoitteena on lisédtd kohderyhmien tietoisuutta maakunnan laajasta koulutustarjon-
nasta. Mikkelin ammattikorkeakoulun kampukset sijaitsevat Mikkelissd, Savonlinnas-

sa ja Pieksdmaelld, jossa myods Diakonia ammattikorkeakoulun Itd-yksikko sijaitsee.
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Eteld-Savossa toimii kuuden eri yliopiston yksikoitda. Ammattikorkeakoulujen laaja
koulutustarjonta yhdessd Mikkelin yliopistokeskuksen kanssa tarjoavat kansallisesti ja
kansainvilisesti erittdin kilpailukykyistd koulutusta. Koulutuksessa toteutetaan aktii-
vista vuorovaikutusta tydeldmén kanssa, kansainvélistd oppilas- ja opettajavaihtoa,
luodaan mahdollisuuksia elinikdiseen oppimiseen, ammatilliseen aikuis- ja oppisopi-

muskoulutukseen.

Affektiivisina tavoitteina on padsti eroon Eteld-Savoon liitetystd negatiivisesta ima-
gosta, muuttamalla ihmisten mielikuvia positiivisempaan suuntaan. Se miten negatii-
visena ihminen kokee ja nikee asuinpaikkakuntansa, perustuu yleensi henkilokohtai-
siin ndkemyksiin ja kokemuksiin, mutta ei kerro koko totuutta. Negatiiviseen imagoon
jatkuva takertuminen voi osittain johtua yksinkertaisesti tarvittavan tiedon puutteesta.
Osittain se kertoo myos kyvyttomyydestd nihdd maakunnan vahvuuksia. Kampanjan
avulla luodaan mielikuvia puhtaasta luonnosta. Edelld mainitut hyvit tietoliikenneyh-
teydet, koulutus- ja kansainvilinen opiskelutarjonta ja lyhyet vilimatkat, ilman liiken-
neruuhkia auttavat luomaan asukkailleen toimivan arjen. Saimaan sylissid kaupungin
edut, toimivuus ja palvelut yhdistyvit maaseudun rauhaan ja puhtaaseen luontoon.
Eteld-Savo on vesistorikas, maaseutumainen loma-asutus maakunta jonka kesdasuk-
kaat lisddvit noin kolmanneksella maakunnan vékilukua ja ostovoimaa. Kampanjan
avulla luodaan mielikuvaa joka saa nuoria lapsiperheiti ja uusia yrittdjid kiinnostu-

maan maakunnasta.

Kampanjan konatiivisena tavoitteena on saada aikaan toimintaa kuten nuoria ja lapsi-
perheitd paluumuuttajiksi Eteld-Savoon, motivoida alueen nuoria, koulutettuja ihmisid
kiinnittym#an maakuntaan, innostaa nykyisid asukkaita toimimaan ja osallistumaan
asuinalueensa kehittdmiseen sekd hakemaan tietoa itselleen tdrkeistd asioista. Toimin-
taa edistdvini tavoitteena on lisdtd uusien toimivien yritysten perustamista alueelle
seki ohjata yritystoiminnasta luopuvia ja mahdollisia uusia yrittdjid kohtaamaan toi-

sensa.

4.3 Kohderyhmiit ja budjetti

Aktiivinen asukas — eldvi Eteld-Savo -kampanjan kohderyhméni ovat Mikkelin seu-

dun 13-29-vuotiaat lapset ja nuoret sekd heiddn perheensi, paikalliset yritykset ja
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aluekehityksestd vastaavat toimijat sekd suuri yleiso. Vuoden 2009 lopussa alle 15-
vuotiaiden ja yli 65-vuotiaiden maérd 100 tyoikiistd kohden eli védestollinen huol-
tosuhde oli Etela-Savon maakunnassa 58.3. Ikddntyvistd viestonrakenteesta johtuen
tyoikéisten ja lasten osuus asukaista on keskiméédriistd pienempi. Muuttotappiota syn-
tyy nuorissa, 15 — 29-vuotiaiden ikédluokissa. Heidin pysyminen maakunnassa on erit-

tdin tarkead.

Kuten nonprofit-organisaatioilla yleensd, ei kampanjalla ole varoja kéytettaviksi
markkinointiviestintdidn eiké sille ole asetettu varsinaista budjettia. Oppilaitoskohtai-
sesti koulut kdyttivét jonkin verran omia varojaan kampanjan toteutukseen. Kehitys-
tyon yhtend tavoitteena onkin ollut 16ytd4 kampanjalle soveltuvat, mahdollisimman
edulliset markkinointiviestinnin keinot ja kanavat kohderyhmien tavoittamiseen. Niu-
kat resurssit vaikuttavat osaltaan markkinointiviestinnin panostukseen. Kampanjaa
toteutetaan opiskelijaprojektina, jonka markkinointiviestintdsuunnitelma hyodyntii
ilmaisia puffeja, lehdistotiedotteita, sosiaalista mediaa sekd organisaatioiden omia

kanavia.

4.4 MarkKkinointiviestintikeinot

Laatimani suunnitelma tutkimusaineiston julkaisemisesta perustuu: uutisoinnin kautta
tapahtuvaan tiedottamiseen sanoma- ja paikallislehdissé seké alueellisissa radio ja tv-
lahetyksissd. Suunnitelmassa hyddynnetddn mm. ulkomainontaa, internetid sekéd henki-

lokohtaisen myyntityon keinoja, tapahtumamainontaa ja myynninedistamisti

Kampanjasta pidetdédn alustava tiedotustilaisuus viikolla 38 Mikkelin ammattikorkea-
koulun Ravintola Tallin vintilld. Tilaisuuteen kutsutaan kehittimishankeen tyoryhmé
sekd lehdiston edustajat. Tarkoituksena on informoida suurta yleisod meneilldédn ole-

vasta hankkeesta ja neuvotella tutkimusaineiston perusteella yrittdja tarinoista kootun

juttusarjan julkaisemisesta sanomalehti Linsi-Savossa.

Osa tarinoista voidaan julkaista uutisoinnin ja tiedotuksen kautta myos Kaupunkileh-
dessd ja Viikkosissa aiheittain porrastetusti siten, ettei kaikissa kolmessa lehdessi tois-
tu sama tarina samaan aikaan. Julkaiseminen voisi tapahtua toimialoittain siten, ettd

saman alan eri yrittdjien tarinoita julkaistaisiin edelld mainituissa lehdissid samalla
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viikolla. Yrittdjd tarinoita on tarkoitus julkaista myos Eteld-Savon yrittdjien lehdessi
ja nettisivuilla, jossa linkki Minun Mikkelini -sivustolle. Julkaistuissa tiedotteissa tu-
lee niin ikddn olla www-yhteystiedot Minun Mikkelini- ja Eteld-Savon yrittdjien sivus-

toille.

Radion ja television kautta tapahtuvassa tiedottamisessa hyddynnetiin joulukuussa
valmistuvan toriparkin uutisointia. Keskustan alueen valmistuminen ylittdd uutiskyn-
nyksen joka tapauksessa ainakin alueellisesti jopa valtakunnallisesti. Samalla kerro-
taan Aktiivinen asukas kampanjasta, miten asukkaiden ja etenkin nuorten viihtyvyytti
parannetaan. Toiminnalla korjataan Mikkelin imagoa positiiviseen suuntaan. Alueuu-
tisissa voi asiasta kertoa laajemmin kuin valtakunnallisessa uutislihetyksessi. Eteld-
Savon radioon voi juttuvinkin kidydd laittamassa internetin kautta. Yle.fi-sivustolta

padsee myos tutustumaan nuorten ohjelma Summeriin.

Ehdotankin, ettd neuvotellaan Summerin tekijoiden kanssa mahdollisesta Mikkelissd
kuvattavasta Aktiivinen asukas - eldva Eteld-Savo -jaksosta tai vaihtoehtoisesti koulu-
laisryhmén pddsemisestd Summeriin vierailemaan ja kertomaan seki ajatuksiaan ettd
nidkemyksidin kehityskampanjaan liittyen. Televisio-ohjelman toteuttamista suunnitel-
taessa tulee ottaa huomioon se, ettid ohjelmia tehdéén pitkélti etukéteen, joten ohjel-

man suunnittelusta toteutukseen kuluu aikaa.

Ulkomainonta ja tapahtuma mainonta

Ulkomainonta tukee osaltaan muuta kiytettdvad markkinointiviestintidi. Toteutuksessa
kiytetddn osana jo olemassa olevista valokuvista laadittuja julisteita ja tiedotteita. Ku-
van liséksi lyhyt teksti ja www-osoite ohjaavat kohderyhmié esimerkiksi Minun Mik-
kelini -sivustoille tai katsomaan kirjastossa olevaa niyttelyd. Julisteita ja ilmoituksia
laitetaan paikkoihin, joissa liikkuu paljon nuoria kuten kouluille ja nuorisotaloille,
uimahalleihin, jadhallille, linja-auto- ja rautatieasemille. Viltetddn padllekkidisyytta

muun materiaalin toimituksessa koska nuoria on informoitu jo koulussa.

Tutkimuksesta saadusta materiaalista yrittdjitarinoiden osalta kootaan Mikkelin am-
mattikorkeakoulun kdyttoon posteri eli tutkimusjuliste. Posterin avulla voidaan kuvata

lyhyesti kehittdmisty0 ja sen tuloksia. Tavoitteena on tuottaa tutkimustuloksista am-
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mattikorkeakoululle materiaalia, joka saa opiskelijoita kiinnostumaan yrittdjyydesta.
Posterin sisilto on yleensd informoiva. Sithen voi kuulua johdanto, taustatietoja, ku-
vaus tyon tarkoituksesta kuten sen tavoite ja tehtivit, keskeiset tulokset ja johtopdi-

tokset.

Posteri kannattaa laatia graafisen suunnitteluun tarkoitettujen taitto- ja piirto-ohjelman
avulla, jolloin se voidaan painattaa suoraan painotalossa. Posteri voidaan myos suun-
nitella PowerPointilla ja tulostaa erilliselld Poster-ohjelmalla joita voi rekisterdinti-
maksua vastaan hakea verkosta. Rekisterdinti maksu on ohjelmasta riippuen noin 20
euroa /12 kiyttokertaa. Niin ollen posterin suunnittelun ja tekemisen voisi kytked
osaksi verkkoviestinnén tai tietotekniikan opintoja. Kohderyhmin nuoret voisivat tuot-
taa kouluissa myds omia postereita atheesta esimerkiksi omien koulujensa kéyttoon.
Niissé voisi olla tietoa ja www-linkkeja siitd miten nuoret voivat osallistua ja vaikut-

taa alueen kehittdmiseen Eteld-Savossa.

Nayttelyt ja tapahtumat

Saadusta materiaalista koottu nayttely jirjestetdiin Mikkelin paikirjastossa. Kaupungin
yksikoiltd Mikkeli-Salin koko salin vuokra on 15 euroa vuorokausi. Aikaa varatessa
tulee huomioida myos niyttelyn pystyttimiseen tarvittavat henkildresurssit, aika ja
tyomadrd. Lisdksi neuvotellaan Olli Jaatisen kanssa mahdollisuudesta jirjestdaa niytte-
ly Mikkelin Taiteiden talossa. Mikkelin kaupungin kulttuuritoimi on yksi talon toimi-
joista. Selvitettdaviksi jdd alkaako talon toiminta marraskuussa 2010 ja mitkéd ovat
vuokrakulut. Mikili Taiteiden talo-hanke ei toteudu, kannattaa Olli Jaatisen kanssa
joka tapauksessa neuvotella mahdollisesta muusta tilavaihtoehdosta. Ostos- ja kaup-
pakeskuksissa jédrjestettavit ndyttelyt vaativat paikalla olevia henkildresursseja joten

nditd markkinointikanavia en suosittele ensisijaisiksi vaihtoehdoiksi.

Internet ja hakukoneet

Hakukonemainonnassa yritykset ostavat avainsanoja jotka esiintyvit ihmisten hauissa.
Sanoja joilla arvellaan ihmisten kyseisti tietoa hakevan. Hakukone niyttdd sekd haun
tuloksen, ettd linkin hakuun liittyvén tuotteen, palvelun tai yrityksen verkkosivuille.

Googlen hakusanamainonta AdWords—mainostusohjelmalla maksaa yrityksille vain
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todellisista asiakaskontakteista. Mainoksen kulu syntyy, kun potentiaalinen asiakas
vierailee yrityksen kotisivuilla. Hakusanojen avulla mainoksen voi rajata paikalliseksi.
(Fonecta 2010). Kehityskampanjaa toteutettaecssa hakukonemainonnan avulla saadaan
kampanjalle laajempaa nikyvyyttd ja tukea perinteisissd medioissa tiedottamiseen.
Mielestédni on tarkeédd, ettd kohderyhmat 16ytdviat kampanjaan liittyviid aineistoa myos

Googlen kautta.

Internet toimipaikkaa suunnitellessa tulee olla selvd ndkemys siitd ketd varten internet-
toimipakka on olemassa. Ensisijaista on kohderyhmin tarpeiden tai ongelmien selvit-
taminen. Kohderyhmin tarpeet ja kampanjan tavoitteet yhdistimalld voidaan edistda
kokonaistavoitteiden saavuttamista. Sivuston tulee olla toiminnallisesti jarkevd, sel-
ked, ja looginen kokonaisuus joka palvelee juuri niitd kohderyhmii joita varten se on
rakennettu. Sivustolla olevan tiedon ryhmittely vaikuttaa kédytettdvyyden lisdksi myos

hakukoneiden toimintaan.

Kampanjan kohderyhmit tarvitsevat paikan jossa on mahdollisuus tuottaa omaa mate-
riaalia, lisitd omia tarinoita ja valokuvia. Yhteisot, harrastus- ja talkooporukat muo-
dostuvat luonnostaan varsin aktiivisista asukkaista. Naméa ryhmét voisivat osaltaan
toimia positiivisena esimerkkind siitd miten yksittdinen henkil6 voi ryhméssi vaikut-
taa oman asuinalueensa kehittimiseen. Mikkelin ammattikorkeakoulun tietotekniikan
opiskelijat luovat kampanjalle verkkosivut Minun Mikkelini alustalle ja sosiaalisen
ryhmidn mm. Facebookiin. Sosiaalinen median osalta kédytetdin omien verkkosivujen
ja sosiaalisen ryhmén lisdksi jo olemassa olevia kanavia. Yhteistyotd voidaan tehdd
laittamalla kampanja esille Savon nuorisotiedotuksen PO1NT-Nuorten portaaliin. Ky-
seessd on nuorille suunnattu verkkopalvelu jota tuottaa Savon nuorisotiedotushanke ja
se kattaa 22 kuntaa Savon alueella. Portaali toimii myods Facebookissa, jossa heilld on

143 jisentd.

Henkilokohtaiseen myyntityohon verrattavassa tiedottamisessa tulee kdytetyn materi-
aalien, kuten esittelyvideoiden ja esitteiden olla yhtendisid muun viestinnédn kanssa.
Esittelymateriaalia voidaan kiyttda erilaisissa tapahtumissa, kuten maakunnallisessa
nuorisofoorumissa alueen kansanedustajille, Studia Generalia -seminaarissa jne. Kehi-

tyskampanjasta laaditaan esittelyvideo ja esitteitd, joita jokainen kampanjatyohon osal-
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listuva voi asiayhteyteen sopivissa tilaisuuksissa jittdaa luettavaksi esimerkiksi vierail-

lessaan valtakunnallisissa tilaisuuksissa.

Valokuvista voidaan koota koululais- tai opiskelija voimin Ifolor-kuvakirjoja. Valo-
kuvien lisdksi kirjoihin voi lisdtd haluamiaan tarinoita. Kirjojen kappalehinnat vaihte-
levat yhden kirjan osalta 10 eurosta 50 euroon kappale. Kuvakirjoja voisi ldhettdd suo-
ramainonnan keinoin kuntapaittdjille. Koululaisryhmai voisi luovuttaa kirjan kaupun-
ginjohtajalle henkilokohtaisesti esimerkiksi toriparkin avajaisten yhteydessd. Tai kam-

panjalle jarjestettivin oman alueellisen Tv-uutisoinnin yhteydessa.

4.5 Integrointi ja koordinointi

Integroinnin ja koordinoinnin tarkoituksena on mm. varmistaa resurssien riittavyys ja
niiden tehokas kiytto sekd huomata mahdolliset pédllekkéiset tehtdvikokonaisuudet.
Integroinnin edellytys on asiakasldhtoinen ajattelutapa. Kampanjan tuloksia julkaista-
essa tiytyy tarkastella kohderyhmaid, jolle kampanjaa toteutetaan, varmistaa eri kana-
vista ldhetettyjen viestien yhdenmukaisuus. Tarkoitus on, ettd eri kanavista lihetetyt

viestit tukevat toisiaan.

Kampanjan arvojen esille tuominen on my0s osa integroinnin edellytystd. Ehdotan,
ettd kerdttyd aineistosta yhdistetddn soveltuvilta osin, tapauskohtaisesti maakuntaoh-
jelman toteutussuunnitelmiin. Tuloksia esiteltdessid kokonaisuudessa korostuisi vies-
tinnin kaksisuuntaisuus, vuoropuhelu, jossa nykytila ja visio tavoitteiden toteutuksesta
kohtaavat. Kédytinnossé tdmé voisi tarkoittaa sitd, ettd tarinoiden ja valokuvien yhtey-
teen omana osiona nostetaan esiin asiayhteyteen sopiva osuus maakuntaohjelman to-
teutussuunnitelmasta. Osioon liitetdédn tilannekohtaisesti hyddyllisid internetlinkkejd,
joiden avulla ohjataan kohderyhmid hankkimaan lisitietoa, osallistumaan keskuste-
luun ja ilmaisemaan omia mielipiteitd, tuomaan esiin kehitysehdotuksia jne. Yhtenéi-
sen markkinoitavan kokonaisuuden saavuttaminen on tirkedd kampanjan tavoitteiden
toteutumisen kannalta. Jotta tarinan kerronta ja kerdtyt valokuvat eivit jéisi yksindi-

seksi irralliseksi tapahtumaksi.
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4.6 Toteutus

Mikkelin ammattikorkeakoulun litketalouden koulutusohjelman ensimmaéisen vuoden
opiskelijat aloittavat yrittdjd tarinoiden kerddmisen kartoittamalla mm. lukiolaisilta ja
Eteld-Savon ammattiopiston opiskelijoilta, millaisia yrittdjdtarinoita nuoret haluavat
kuulla ja mité viestintdkanavaa he néihin tarinoihin kéyttdisivét. Lisdksi he selvittavéit
mistd yrityksisti ja toimialoista nuoret ovat kiinnostuneita. Tavoitteena on, etti tarvit-
tavan aineiston kerddminen suoritetaan lokakuussa ja olisi tiltd osin valmis joulukuus-
sa. Nuorisopuntari-kyselyn toteutus tapahtuu lokakuun aikana. Eri opiskelijaryhmien
kerddma tutkimusaineisto tulkitaan ja siitd suoritetaan yhtendinen kokoava analyysi.
Opiskelijoiden ja kohderyhmien vilinen tiedottaminen ja yhteydenpito tapahtuvat si-

sdisen viestinndn ldhinnd sdhkopostin ja opiskelija intranetin kautta.

Aktiivinen asukas — eldvi Eteld-Savo -kehityskampanja pyrkii osaltaan tukemaan ja

toteuttamaan maakuntaohjelman tavoitteita. Téarkedd on, ettd kampanjaan osallistuvat
opiskelijat perehtyvit huolellisesti maakuntaohjelman tavoitteisiin ja toteutussuunni-
telmiin. Kaikki kampanjan viestien ja toimenpiteiden tulee tukea toistensa vaikutusta
niin, ettd ne muodostavat yhtendisen tunnistettavan kokonaisuuden, jolla on yhteisen
tavoite. Kdytannossd timdi tarkoittaa siti, ettd kerittyjd tutkimusaineistoja ei julkaista

sellaisenaan, vaan ne kytketddn tukemaan maakuntaohjelman kokonaistavoitteita.

Uutisointi ja tiedottaminen paikallisissa lehdissd tavoittaa useammat kohderyhmét
(Liite 2). Kampanja tulee myos suuren yleison tietoisuuteen jittden toivottavan muisti-
jédljen kampanjan seuraavia viestejd varten. Poismuuttaneiden nuorten tavoittaminen
paikallisen sanomalehden vilitykselld on hyvin epdtodennékdistd. Todenndkoisempid
on, ettd he seuraavat kotipaikkakunnan uutisia ja tapahtumia sdhkodisen sanomalehden
kautta. Parhaiten poismuuttaneet nuoret tavoittaa joulun ja uudenvuoden aikaan jolloin

he ovat yleenséd kdymaissi kotona vanhempiensa luona.

4.7 Seuranta

Kehityskampanjan onnistumista on vaikea mitata samassa mittakaavassa kuin tuotteita

ja palveluja tarjoavilla yrityksilld, joiden tulosta voidaan tarkastella suoraan litkevaih-
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dosta. Mielestini kevailld 2011 Mikkelin ammattikorkeakoulun liiketalouden opiske-
lijat voisivat suorittaa aiheesta markkinointitutkimuksen haastattelemalla tai kirje-
kyselyn muodossa. Tutkimuksen tavoitteena olisi selvittdd miten hyvin joulukuuhun ja
mahdollisesti vuodenvaihteeseen ajoittuva kampanja nikyi mediassa ja millaisen
huomioarvon toteutetut ndyttelyt saivat. Lisdsiko kampanja asukkaiden osallistumista
tai mielenkiintoa asuinalueen kehittimiseen. Tirkedd olisi myds kysyd tutkittavan mie-
lipidetta siitd, oliko kampanjalla tutkittavan mielestd vaikutusta alueelle muuttajien tai
alueelta pois muuttajien keskuudessa. Myos poismuuttaneille nuorille voisi suunnata
kyselytutkimuksen aiheeseen liittyen. Saadut tulokset voidaan analysoida SPSS tilas-
to-ohjelmalla jolloin ne saadaan dokumentoitua mahdollista tulevaa kehitystehtdavii

varten.

5 PAATANTO

Laatimani suunnitelma kampanjan tulosten julkaisemiseksi markkinointiviestinnin
keinoin on osaltaan suuntaa antava, jéttden tilaa toteuttajansa luovuudelle. Suunnitel-
maa voi soveltaa kiytdntoon tutkimustulosten valmistuttua. Uskon, ettd opiskelijapro-
jektina jatkuva kampanjan toteutuksessa luova toiminta innostaa ja motivoi paremmin
toteuttajia kuin liian valmiit ja tiukat raamit. Niukka budjetti rajaa osaltaan kaytetta-
vissi olevia keinoja, mutta tidysin nollabudjetilla nédin suurta kehittamistyotd ei mieles-
tdni kannattaisi tehdd. Uskon, ettd resursseja nuorten tavoittamiseksi kannattaa kayt-
tad. Tarkedd on kuunnella nuorilta saatuja tutkimustuloksia ja palautteita siitd, miti
kanavia he haluavat kiyttdd. timin jilkeen voidaan tehdi padatoksid kiytettdvan medi-
an suhteen. Sosiaalista median tarjoamat edut kannattaa hyodyntdda kampanjan toteu-

tuksessa joka tapauksessa.

Kampanjan toteutuksessa ja saatujen tulosten arvioinnissa on hyvi muistaa, ettd maa-
kunnan kehittdminen, nuorten poismuuton ehkdiseminen vaativat pitkdjinteistd kehi-
tystyotd ja jatkuvaa panostusta. Aktiivinen asukas - eldvid Eteld-Savo kehityskampan-
jalla tulee olla jatkuvuutta, jotta tavoitteista saataisiin myos tulosta. Saavutettujen tu-
losten toteaminen ja arviointi on myds haasteellista. Téarkedd on, ettd pian kampanjan
tulosten julkaisemisen jdlkeen mediandkyvyyttd jollain tapaa tutkittaisiin. Dokumen-
tointi kampanjan kehittdmisen kannalta on tiarkedd. Myos mahdolliset ongelmatilanteet

tulisi voida kédyda yhdessai lapi.



43

Kampanjaa toteutetaan opiskelijaprojekteina useissa eri oppilaitoksissa, joten haastee-
na on markkinointiviestinnén keinojen ja eri tahoilla tapahtuvien toimintojen integ-
rointi ja koordinointi. Tarkeimmit edellytykset oppilaitosten viliselle tiimitydlle on,
ettd yhteiset tavoitteet ja tehtdvét ovat kaikille selvit. Projektitiimi tarvitsee hyvén
vetdjdn ja mahdollisuuden osallistua suunnitelmien tekoon. Yhtendisen markkinoita-
van kokonaisuuden syntyminen edellyttdaad opiskelijoiden vilistd toimivaa yhteistyoti
eri koulutusohjelmien ja oppilaitosten vililld. Yhteisen ajan 10ytyminen ja toimintojen
aikataluttaminen on myos yleensi hankalaa. Suosittelen, ettd kehitystehtdvii toteutta-
va opiskelijaryhmi kokeilisi tuottaa tarvittavaa materiaalia ryhmén kesken jaettavaksi
sosiaalista mediaa hyodyntden. Samalla he voisivat tarkastella sosiaalisen median so-

veltuvuutta tyovilineend opiskelijaprojekteissa.

Uskon, ettid laatimani suunnitelmat toimivat kampanjan tiedottamisen eri vaiheissa ja
tavoittavat kohderyhminsi. Valitsemani viestintdkanavat ovat edullisia vaihtoehtoja,
mutta vaativat toteutuakseen henkiloresursseja. Opinniytetyon painopisteen muuttu-
minen vaikuttaa osaltaan tyon lopputulokseen. Alkuperdisen suunnitelman mukaisesti
kisittelen opinndytetyon teoriaosa markkinointiviestinnin eri osa-alueita ja taméi el
vastaa tdysin syntynytti toteutussuunnitelmaa. Lisdksi tutkimustulokset ovat arvaten-
kin hyvin monimuotoisia. Tarinoiden ja valokuvien kytkeminen markkinoitaviin ta-
voitteisiin olisi toteutunut tehokkaammalla tavalla ja olleet kohdistettavissa eri kohde-
ryhmille paremmin, jos tutkimusmateriaali olisi ollut kéytettdvissd markkinointia
suunnitellessa. Mielestidni kokonaisuuden kannalta olisi ollut tiarkedd voida perehtyi
tutkimustuloksiin ennen suunnittelua, mutta timai ei aikataulullisesti ollut mahdollista.
Kaikesta huolimatta olen kokenut opinndytetyon kautta kampanjaan osallistumisen
erittdin mielenkiintoisena ja tirkeind osana maakunnan kehittimisty6td. Kehitystyolle
on luvassa myos jatkuvuutta. Seuraavana kampanjaan liittyvand Mikkelin ammatti-
korkeakoulun opiskelijaprojektina on mm. maakuntaohjelman muokkaaminen teksti ja
ulkoasultaan enemmaén nuoria kiinnostavammaksi. Tavoitteena on luoda helpommin
luettava ns. nuorisoversio maakuntaohjelmasta. Toivon kampanjalle onnea ja menes-
tystd myos tulevien jatkotoimenpiteiden osalle, jotta kampanjalle asetetut tavoitteet

alkaisivat toteutua.
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LIITE 1 (1).
Lansi-Savon kuntakoh-

tainen levikki

LANSI-SAVO

|Kunta |Levikki |Peitt0-% |Asuntokunnat
Mikkeli 15709 65,2 24092
Hirvensalmi 712|583 1221
Juva 1906 |57,3 3324
|Kangasniemi ‘1045 |35 ,8 |2922
Miintyharju 1601 49,5 3234
Puumala 587  |47.8 1229
Ristiina 1430 |63,1 2268
|Suomenniemi ‘ 151 |40,3 |375
Mikkelin markkina-alue 23141 |60 138665
Pieksimiiki 1435 |14,3 110050
Pertunmaa 315 31,9 988
|Muut kunnat ‘202 | |
|Levikki yhteensa* ’25093 | |
Lukijoita yhteens** 62000 | |
Peitto Mikkelissi | 65,2 |
Peitto Mikkelin markkina-alueella ‘ |6O |

*) LT-levikki 2009
**) KMT Lukija 2009

Uutislehden lukija haluaa tietiii, mitd rahoillaan tekee

AlueMediaTutkimus kertoo kattavasti eteld-savolaisten ostokdyttdytymisestd ja siitd
misti tietoa haetaan. Uutislehti Linsi-Savo on maakunnan suurtori ja selked mediayk-
konen.

Lehtien lukijapeitot % *

|L’cinsi—SaV0 ‘73
Mikkelin kaupunkilehti 57
|Viikkoset ‘45
Helsingin Sanomat kuukausiliite 25
|Helsingin Sanomat ‘18
Helsingin Sanomat Nyt-liite 17
|Ilta—Sanomat ‘17

*) KMT Alueellinen
Mikkelin markkina-alue 2007



LIITE 1 (2).
Mainonta muistetaan

Mainonta muistetaan parhaiten sanomalehdisti (Yrittajat.fi 2010)

Itella Asiakkuusmarkkinointi on tutkinut mainonnan muistamista eri mainoskanavissa,
ja sitd, miten suoramainonta muistetaan suhteessa muihin kanaviin. Tutkimuksen mu-
kaan mainonta muistetaan parhaiten sanomalehdisti ja osoitteettomasta suorajakelusta.
Mainonnan spontaanin muistamisen tutkimuksessa selvitettiin, mitkd tuhansista, yh-
den viikon aikana ldhetetyistd mainosviesteistd eri mainoskanavissa ovat paillimmai-

sind jadneet kuluttajan mieleen.

Mainonta muistetaan parhaiten sanomalehdisti ja osoitteettomasta suorajakelusta
kauppaketjujen tarjousmainonnan ansiosta. Seuraavaksi eniten mainontaa muistetaan
omalla nimelli tulevista suorakirjeisti ja televisiosta, joissa molemmissa mainostajien

kirjo jakautuu laveammin eri toimialoille.

Mainonnan kokonaismééridin nihden omalla nimelld tulevien suorakirjeiden muista-
minen painii omassa sarjassaan. Suomalainen saa kotiinsa keskiméirin vain kaksi

henkilokohtaista suoramainosta viikossa, ja niistéd joka toisen kuluttaja osaa nimeti.

Eri mainoskanavista muistetut mainokset

. Sanomalehti 73 %
. Osoitteeton suoramainos 66 %

. Osoitteellinen suoramainos 59 %
. Televisio 58 % 4

. Internet 43 % .
. Ulkomainonta 42 % h
. Aikakauslehti 39 % 1
.Radio 16 %

10 muistetuinta mainostajaa = nr
1. K-kauppa/K-market - .-'—%—
2. K-Citymarket sl e
3. DNA \
4. Lidl
5. Prisma
6. Saunalahti
7
8
9
1

0O\ LB~ W

@

. Anttila/Kodin Ykkonen
. SuomiSoffa

. Elisa

0. S-kauppa/S-market



LIITE 2.

Kampanjan nikyvyys

KOHDERYHMA

VIIKKO

38

39 40

41

42

43 44 45

46

47 |48 49 50

Suuri yleiso

Sanoma- ja paikallislehdet

Alueellinen Tv-nikyvyys,
nidyttelyt /tapahtumat

Paattdjat

Sanoma- ja paikallislehdet

Alueellinen Tv-nikyvyys,

ndyttelyt /tapahtumat, suora-
mainonta

Poismuuttaneet nuoret

Oman kotiseudun sdhkdinen
sanomalehti, Facebook-kaverit

Niyttelyt /tapahtumat, koti-

seudun kaverit

Nuorten ottamat

Nuoret ja koululaiset Sanoma- ja paikallislehdet, valokuvat analysoi- Alueellinen Tv-nakyvyvs
Facebook-kaverit, POINT- daan= kampanjan yVyys,
nuortenportaali sisdinen toiminto niyttelyt /tapahtumat

Yrittdjd tarinoiden
Yrittdjat analysointi = kam- Sanoma- ja paikallislehdet

panjan sisdinen
toiminto

Alueellinen Tv-nikyvyys,
dyttelyt /tapahtumat




