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1 JOHDANTO

Opinnaytetyoni kasittelee markkinointiviestintdd ja sen suunnittelua. Opinnaytetyoni
toimeksiantajana toimii yritys nimeltd Toimistopalvelut Jaana Nieminen. Kéytén

tyossani yrityksesta nimeéd Toimistopalvelut, jotta lukeminen helpottuisi.

Opinndytetyoaiheen 16ysin Savonia-ammattikorkeakoulun opiskelijoille suunnatun
Tiedotepalvelun kautta, jossa toimeksiantaja tarjosi opinndytetyon aihetta.
Toimeksiantaja ei ole ehtinyt keskittya yrityksen markkinointiin, joten hénen
toiveenaan oli, ettd opinndytetyén aihe voisi liittyd tdéhan. Olen suunnannut opintoni

markkinointiin, joten aihepiiri sopi minulle hyvin.

Toimeksiantajan yritys on melko uusi, joten toiminnan kannattavuuden takaamiseksi
tavoitteena on talla hetkelld 16ytdd uusia asiakkaita. Tamén takia

markkinointiviestinnan suunnittelu on yritykselle erityisen tarkeaa juuri nyt.

Tavoitteena on suunnitella yritykselle toimiva markkinointiviestintamix, eli
markkinointiviestinnan keinojen yhdistelmad, joka sopii toimeksiantajan toimintaan ja
resursseihin. Jotta yrityksen tarpeisiin sopivat keinot l0ytyvat, teen tydssani
tilanneanalyysin ja hahmottelen markkinointiviestinndn strategisia elementteja, eli

markkinointiviestinndn tavoitteet, kohderyhmét ja sanoman.

Opinndytetyoni tutkimustehtdvand on selvittdd, miten pienen yrityksen kannattaisi
toteuttaa markkinointiviestintdansd ja miten sen kannattaisi kayttad pieni
markkinointiviestinnan budjetti. Lisaksi tutkimustehtavani on selvittdd, mitka
markkinointiviestinnan keinot soveltuvat juuri toimeksiantajalle. N&in ollen tutkimus
antaa yleist4 tietoa pienille yrityksille ja tietoa, joka soveltuu vain toimeksiantajan

kaytettavaksi.

Hankin aineistoa opinndytetyotani varten kirjallisuudesta ja sahkoisisté lahteista, joista
suurin osa kasittelee markkinointia ja markkinointiviestintdd. Liséksi hankin aineistoa
myo6s haastattelujen kautta. Tilanneanalyysia varten haastattelin toimeksiantaja Jaana
Niemistd ja tutkimusosiota varten haastattelin kolmea markkinointiviestinnan

ammattilaista.



Alussa esittelen toimeksiantajan yrityksen, sen palvelut, kohderyhmét ja tavoitteet.
Seuraava luku Kkaésittelee teoriaa markkinoinnista, markkinointiviestinndstad ja
markkinointiviestinndn  suunnittelusta. ~ Neljannessa  luvussa  kdyn  l&pi
tutkimusprosessin  suunnittelua ja toteutusta. Viidennessd luvussa esittelen
tutkimukseni tulokset. Viimeinen luku ennen pohdintaa kasittelee Toimistopalvelujen
markkinointiviestintdd ja sen suunnittelua. Luvussa esittelen toimeksiantajalle

soveltuvat markkinointiviestinnan keinot.



2 YRITYSESITTELY

Toimistopalveluja tarjoavat yritykset toimivat taloushallinnon toimialalla. T&ll& alalla
toimivat henkilét voivat olla ammatiltaan merkonomeja tai tradenomeja.
Toimistotyotd tekeva henkild voi toimia yrityksessd, julkisella sektorilla tai

itsendisend yrittdjana. (Ammattinetti 2010.)

Toimistopalveluja myyvét henkil6t voidaan rinnastaa tyotehtaviensd perusteella
toimistotyontekijoihin  ja toimistosihteereihin. Toimistotéihin liittyvéat tehtavét
vaihtelevat paljon. Tehtdvét voivat olla erilaisia asiakaspalvelu-, tietohallinto- ja
taloushallintotenhtavid. (Ammattinetti 2010.) Toimistopalveluja tuottavat yritykset
toimivat 1dhinn& yritysmarkkinoilla, eli ne tarjoavat palveluja yksityisille ja julkisille
yrityksille, organisaatioille, yhteisoille ja jarjestoille (Ammattinetti 2010; Bergstrom
& Leppénen 2003, 125).

2.1 Yrityskuvaus

Toimistopalvelut on toimistopalveluja tarjoava yritys, jonka omistaa Jaana Nieminen.
Nieminen on koulutukseltaan merkonomi ja atk-suunnittelija. Héanelle on kertynyt
tyokokemusta monista eri yrityksistd, joissa han on toiminut toimistosihteerin ja atk-
suunnittelijana. Han kavi yrittdjakoulutuksen vuonna 2006 ja tilaisuus omaan
yritykseen tarjoutui, kun Nieminen huomasi tutun yrityksen olevan myynnissa ja osti
sen edelliseltd yrittajaltd. Toimistopalvelut aloitti  toimintansa  1.4.2009.
Yritysmuodoltaan yritys on yksityinen elinkeinonharjoittaja eli toiminimiyrittdja.
(Nieminen 2010.)

Toimeksiantajan yrityksen toimitilat sijaitsevat Tietotekniassa, joka sijaitsee
Savilahden yritys- ja tiedelaaksossa Kuopiossa. Tietoteknia on Kuopion yliopiston

rakennus, jossa toimii muun muassa eri yrityksia ja avoin yliopisto. (Nieminen 2010.)

Toimeksiantajalla on télla hetkelld joitain markkinointiviestinnan keinoja kaytossaan.
Yrityksella on esimerkiksi omat www-sivut ja kdyntikortti. Lisdksi han on kokeillut

ilmoittelumainontaa. (Nieminen 2010.)



2.2 Palvelut

Yritys tarjoaa useita eri palveluja, joita ovat postitus-, kopionti-, skannaus- ja
aulapalvelut, neuvonta, puhelinvaihdepalvelut, sanelujen  puhtaaksikirjoitus,
ajanvarauspalvelut, telefaxpalvelut, myynti ja markkinointi, reklamaatio- ja
perintdpalvelut, sihteeripalvelut, paivystyspalvelut sekad tilastotieteelliset analyysit
SPSS:II4. Liséksi yritys myy toimitiloissa toimistotarvikkeita ja postikortteja.
(Nieminen 2010.)

Tallad hetkelld toimeksiantajan yrityksen toiminta painottuu Itd-Suomen yliopiston
infon  yllapitoon,  Kiinteistotoimitsijan  tehtaviin,  postitus-,  kopionti- ja
skannauspalveluihin, puhelinvaihteenhoitoon ja toimistotarvikkeiden myyntiin.
Esimerkiksi sanelujen puhtaaksikirjoittamista, ajanvarauspalveluja tai myynti- ja

markkinointipalveluja ei ole yrityksessa viela toteutettu. (Nieminen 2010.)

Toimeksiantajan ty6 on luonteeltaan paikkasidonnaista, sill& useat tyGtehtavat vaativat
paivittaisen lasndolon. Té&mén vuoksi Toimistopalvelujen ldhelld sijaitseville
yrityksille tarjottavana ovat kaikki palvelut, mutta kauempana sijaitsevat asiakkaat
eivat valttamatta padse kayméan yrityksessd, eivatkd he ndin ollen voi ostaa
esimerkiksi postitus-, skannaus- tai kopiontipalveluja. Toimeksiantaja ei voi
my0Osk&an menné asiakasyritykseen tiloihin suorittamaan palveluja. Tosin iltaisin ja
viikonloppuisin tdma voisi olla mahdollista, mutta toistaiseksi téllaista ei ole
toteutettu. (Nieminen 2010.)

2.3 Kohderyhmat

Toimeksiantajan ~ yritys  toimii  business to business —markkinoilla eli
yritysmarkkinoilla. Yrityksen asiakkaisiin kuuluvat yritykset, organisaatiot ja yhteisot.
Toimeksiantajan asiakkaat ovat usein pienia yrityksi4, joilla ei ole omaa sihteerié tai
toimistotoihin tarvittavia koneita. Asiakkaat eivat kuulu mihink&&n tiettyyn
toimialaan. Edellisten liséksi toimeksiantaja méarittelee myds yksityiset kuluttajat

kohderyhmékseen. (Nieminen 2010.)

Asiakkaita yrityksell&d on talla hetkelld noin neljgkymmenté. Asiakkaina toimii Ita-

Suomen yliopiston Tietoteknialla toimiva yksikko, joka ostaa yritykselta aulapalvelun
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ja Kiinteistoyhtio  TietoTeknian isanndintitoimisto, joka ostaa yritykselta
kiinteistotoimitsijan palveluja. Edellisten lisdksi asiakkaita ovat Tietotekniassa
toimivat yritykset, jotka kayttdvat muun muassa postituspalvelua ja ostavat
toimistotarvikkeita. NyKkyisid asiakkaita ovat myds jotkut lahiympariston yritykset.
(Nieminen 2010.)

Toimeksiantajan yritykselle potentiaalisia ja tavoiteltavia asiakkaita ovat Kuopion
seudulla toimivat yritykset. Savilahden yritys- ja tiedelaakso antaa myds hyvat
mahdollisuudet asiakkaiden hankintaan, silla sielld sijaitsee useita eri yrityksia.
(Nieminen 2010.) Esimerkiksi Kuopion Technopoliksessa toimii noin 130 yritysté ja
sinne perustetaan uusia jatkuvasti (Technopolis 2010).

2.4 Lyhyen tahtdimen tavoitteet

Yritys on toiminut yli vuoden, joten toiminta alkaa olla vakiintunutta. Taman myota
toimeksiantajalla on aikaa keskittyd muihin liiketoiminnan osa-alueisiin, kuten
markkinointiin ja markkinointiviestintddn. Yrityksen tarkeimpéanad lyhyen téhtdimen
tavoitteena on uusien asiakkaiden hankinta, joka on toiminnan jatkumisen kannalta
hyvin merkittavaa. Tarkoituksena olisi tavoittaa Kuopion alueella toimivia yrityksia.
(Nieminen 2010.)
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3 MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELU

Tassé luvussa kasittelen markkinointia ja erityisesti markkinointiviestintadd, joka on
yksi osa-alue markkinoinnin kokonaisuudesta. Tadmén osa-alueen merkitys on
huomattava: markkinointi ei voi onnistua ilman tehokasta viestintdd. (Isohookana
2007, 35.) Lisdksi kaésittelen luvussa markkinointiviestinndn suunnittelua, joka
koostuu tilanneanalyysista ja strategisesta suunnittelusta, eli tavoitteiden,
kohderyhmien, sanoman ja markkinointiviestintdkeinojen madrittelystd. Tamén
teorialuvun painopiste on markkinointiviestinnan keinoissa, koska tyon tavoitteena on

I6ytaa pienyritykselle sopivia viestintakeinoja.

3.1 Markkinointi

Markkinoinnin avulla yritys tuo itsensd kohderyhmien ja muiden sidosryhmien
tietoisuuteen, ja sen avulla yrityksella on mahdollisuus menestyd. Markkinointia voi
kuvata nidin: ”Markkinointi on asiakasldhtéinen ajattelu- ja toimintatapa, jonka avulla
luodaan yritykselle Kilpailuetua, tuodaan hyodykkeet markkinoille ostohalua
synnyttden ja rakennetaan kaikkia osapuolia tyydyttdvid, kannattavia suhteita”
(Bergstrom & Leppédnen 2003, 20). Markkinointi tulee néhdd katkeamattomana,

jarjestelmallisend prosessina, jolla on selkeét tavoitteet (Lampikoski ym. 1994, 44).

Markkinointiajattelu on kaynyt lapi monta erilaista kehitysvaihetta ja kehittyminen
jatkuu edelleen. Nykyaikainen markkinointi on kokonaisvaltaista ja asiakaskeskeista
suhdeajattelua, jossa asiakassuhde on koko yrityksen liiketoiminnan ydin. (Isohookana
2003, 38.) Asiakassuhdendkokulmasta markkinoinnin tehtdvand on hankkia
asiakkaita, séilyttdad asiakkaat ja kasvattaa asiakkuutta, eli saada asiakas sitoutumaan
yritykseen (Grénroos 2009, 318).

Perinteisen nédkemyksen mukaan markkinoinnin tarkeimpanéd osana voidaan nahda
markkinointimixin suunnittelu eli yrityksen toimintaan sopivien Kkilpailukeinojen
valinta ja yhdistely (Gronroos 2009, 325). Valitut markkinoinnin Kilpailukeinot
muodostavat suunnitelmallisen ja toisiaan tukevan kokonaisuuden, jolla yritys
lahestyy asiakkaitaan ja sidosryhmidan. (Isohookana 2007, 48.)  Alkuperdisia

markkinoinnin kilpailukeinoja ovat tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta.
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Tata yhdistelmaa kutsutaan 4P:ksi (product, price, place, promotion). Naméa
markkinoinnin perinteiset keinot ovat kuitenkin melko rajalliset, joten 4P:td
laajennetaan ja muokataan jatkuvasti. Uusia Kilpailukeinoja ovat esimerkiksi
henkildstd, prosessit, ulkoiset puitteet, suhdetoiminta ja politiikka. (Grénroos 2009,
325; Kotler & Armstrong 2010, 76.)

Yrityksen tulee suunnitella markkinointiaan jatkuvasti ja jarjestelmallisesti, jotta sen
avulla saavutettaisiin halutut tulokset. Markkinointisuunnitelmassa méaaritelladn mité
halutaan saavuttaa, miten tavoitteet saavutetaan ja milloin ne saavutetaan.
Markkinoinnin  suunnitteluprosessi  vaihtelee yrityksissd, mutta se siséltaa
paapiirteittdin  samat asiat: tilanneanalyysin teon, tavoitteiden asettamisen,
kohdemarkkinoiden maarittelyn, kilpailukeinojen ja toimenpiteiden suunnittelun seka
suunnitelman toteutuksen ja seurannan. (Anttila & lltanen 2001, 345-346; Guiltinan
ym. 1996, 15,17.)

3.2 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd kohdistetaan ulkoisiin sidosryhmiin, ja sen tarkoituksena on
luoda lahettdjan ja vastaanottajan vélille yhteinen kasitys yrityksesté ja sen tarjonnasta
(Vuokko 2003, 12—-13). Markkinointiviestinnan kautta yritys saa itsensa nakyvéaksi:
sen avulla luodaan tunnettuutta ja yrityskuvaa, annetaan informaatiota yrityksen
tuotteista, palveluista ja niiden ominaisuuksista. Lisdksi sen avulla pyritaan
vaikuttamaan kysyntdédn ja luomaan myonteisia mielikuvia yrityksestd. (Bergstrom &
Leppénen 2003, 273; Siukosaari 1999, 17.)

Koska markkinointiviestinta on yrityksen markkinoinnin osa-alueista nakyvin, kuuluu
se olennaisesti yrityksen toimintaan ja sen menestymismahdollisuuksiin (Siukosaari
1999, 14). Pelkélld hyvélla tuotteella tai palvelulla ei menesty, vaan pohjan antaa
markkinointiviestintd: jos tuote tai palvelu ei tavoita asiakkaita, ei voi syntya
kysyntad. (Vuokko 2003, 19.)

Markkinointiviestinndn tulee kytkeytyd yrityksen liiketoiminnan eri tasoihin (ks.
kuvio 1). Markkinointiviestinndn tulee tukea yrityksen liiketoiminnan tavoitteita ja

strategioita, ja sen tulee olla sidoksissa markkinoinnin osa-alueisiin ja muihin



13

kilpailukeinoihin. Markkinointiviestinta muodostaa kokonaisuuden siséisen viestinnan

ja yritysviestinnan kanssa. (Isohookana 2007, 92—93.)

Yrityksen strateginen suunnittelu

[

Markkinoinnin suunnittelu

Sisiisen MarkKinointiviestinnin Yritysviestinnin
viestinnin | | suunnittelu | suunnittelu
suunnittelu

Markkinointiviestinnian
osa-alueiden suunnittelu

Yksittdisten keinojen
suunnittelu

Kuvio 1. Suunnittelun eri tasot (Isohookana 2007, 92).

Tuloksellinen markkinointiviestintd edellyttad, ettd kaikki viestintdkeinot ja niiden
mahdollisuudet  tunnetaan.  Markkinointiviestinndn  keinot  voidaan jakaa
henkilokohtaiseen myyntity6hon ja asiakaspalveluun, mainontaan,
myynninedistdmiseen ja tiedottamiseen. (Isohookana 2007, 132.) Yrityksen tulee
suunnitella omiin tavoitteisiinsa ja resursseihinsa sopiva yhdistelméa edelld mainituista
keinoista. Tallaista yhdistelm&& kutsutaan markkinointiviestintamixiksi. (Siukosaari
1999, 14-15))

Integroitu markkinointiviestintéa

Markkinointiviestinndn mé&ard on kasvanut merkittdvasti viime vuosien aikana ja
kasvu tulee jatkumaan, silla uusia yrityksid ja Kkilpailua syntyy jatkuvasti
(Markkinointiviestintd 2010). Taman takia integroitua markkinointiviestintaa on alettu
hyodyntaa useissa yrityksissd. Sen avulla on mahdollisuus erottautua kilpailijoista ja
jaada viestin vastaanottajan mieleen. (Isohookana 2007, 291.)

Markkinointiviestinnan integroinnilla tarkoitetaan sitd, ettd kaikkien kéytettavien

keinojen: henkilokohtaisen myyntityén, mainonnan, myynninedistamisen ja
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suhdetoiminnan, viestit ovat yhdenmukaisia. Viesteilld tarkoitetaan sanoja, tekoja ja
visuaalisuutta. Asiakkaan on vaikea rakentaa yrityksestd mielikuvaa, jos kaikki viestit
poikkeavat toisistaan. (Isohookana 2007, 293—294; Kotler 1997, 630.)

Markkinointiviestinndn integroinnin tulisi ulottua yrityksen kokonaisvaltaiseen
viestintddn, markkinointiin, keinoihin, sanomaan, kohderyhmiin ja visuaalisuuteen.
Esimerkiksi sanoman integroiminen tarkoittaa, ettd markkinointiviestinndn sanoman
tulee olla sama jokaisella viestintdkanavalla. Taustalla tulisi vaikuttaa jo yrityksen
alkuvaiheessa madritelty peruslupaus, eli mit4d yritys lupaa tuotteestaan ja

palveluistaan asiakkaalle. (Isohookana 2007, 294.)

Viestin ulkoasun eli sen visuaalisuuden integroiminen on nékyvin integroinnin muoto.
Viesteissa tulisi olla samat varimaailmat, fontit ja logot. Esimerkiksi yrityksen www-
sivujen ja suoramainosten tulisi sisdltdd samanlaisia elementtejd, joista vastaanottaja
voisi tunnistaa yrityksen. Tamé luo selkeyttd yrityksen toimintaan ja se yhtendistaa
yrityskuvaa (Grénroos 2009, 373).

3.3 Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi

Onnistunut markkinointiviestintd edellyttdd jatkuvaa ja kokonaisvaltaista viestinndn
suunnittelua. Hyvan markkinointiviestinnan suunnittelun avulla yritys pystyy
valitsemaan toimintaansa sopivat keinot ja toteuttamaan ne oikeaan aikaan. Viestinnan
suunnittelemattomuus puolestaan voi johtaa siihen, ettd yritys menettdd turhaan
resurssejaan. (Isohookana 2007, 92—93.)

Markkinointiviestinnan suunnittelu on prosessi, joka koostuu neljasta eri paavaiheesta.
Vaiheet ovat: tilanneanalyysin teko, strateginen suunnittelu, suunnitelman toteutus ja
seuranta. (Isohookana 2007, 94; Varey 2002, 307—308.) Suunnitteluprosessi alkaa
tilanneanalyysin teolla, jolla selvitetd&n yrityksen taman hetkinen tila, muun muassa
yrityksen resurssit, kohderyhmat ja kilpailijat. Seuraavaksi tulee asettaa tavoitteet,
maadritelld kohderyhmat ja sanoma ja valita markkinointiviestinnan keinot. Edellisten
vaiheiden jéalkeen seuraa suunnitelman toteutus. Toteutusvaiheeseen kuuluu, ettd
yritys madrittelee tarkasti muun muassa markkinointiviestinndn budjetin  ja
toteuttamisaikataulun. Viimeisend markkinointiviestinnan suunnittelun vaiheena on

seuranta. Seurannan avulla pystytddn konkreettisesti tarkastelemaan, kuinka
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onnistunut koko suunnitteluprosessi oli ja kuinka tulevaisuudessa tulisi kehittya ja
toimia. (Isohookana 2007, 91.)

Markkinointiviestinndn suunnittelu voidaan jaotella yksittdisen viestintakeinon
suunnitteluun, kampanjan suunnitteluun ja vuosittaisen markkinointiviestinnén
suunnitteluun. Riippumatta siitd, minka naist4 suunnitelmista toteuttaa, ovat edelld
mainitsemani suunnitelman vaiheet ja prosessit paapiirteittain samanlaiset. (Vuokko
2003, 133.)

Seuraavaksi esittelen markkinointiviestinnan tilanneanalyysin vaiheet ja strategisen
suunnittelun, sillda nd&méa kyseiset vaiheet aion suunnitella toimeksiantajalleni tassé
opinndytetydssé. Toimeksiantaja saa itse paattdd, milla aikataululla aikoo keinot
toteuttaa ja miten aikoo niiden onnistumista seurata, joten en kasittele toteutusta ja

seurantaa tassa opinndytetyoni teoriaosuudessa.

3.4 Tilanneanalyysi

Tilanneanalyysissa tarkastellaan yrityksen nykytilannetta ja siihen liittyvia eri osa-
alueita. Markkinointiviestinndn kannalta on oleellista tietdd, missa tilanteessa yritys
on, esimerkiksi onko silld aikaisempaa markkinointiviestintdd ja minkéalaisia
tavoitteita silla on. Tiedot pohjustavat suunnittelua. Tilanneanalyysi voidaan jakaa
sisdisiin ja ulkoisiin tekijoihin ja SWOT-analyysiin, eli analyysimenetelmaén, jota
kaytetddn suunnittelun apuna. (Vuokko 2003, 134-135.)

Yrityksen siséiset tekijat ovat yritysanalyysi ja tuote- tai palveluanalyysi. N&issa
kohdissa perehdytddn yritykseen, sen toimintaan, tavoitteisiin, tuotteisiin ja
palveluihin. Yrityksen ulkoiset tekijat koostuvat kohderyhméstd, kilpailusta ja

toimintaymparistosta.

SWOT-analyysi kokoaa tilanneanalyysistd esille tulevat tekijat yhteen. SWOT-
analyysi kuvataan usein taulukkona (ks. kuvio 2.). Analyysi koostuu neljasta eri
osasta: yrityksen nykytilan vahvuuksista (strengths) ja heikkouksista (weaknesses)
seka tulevaisuuden mahdollisuuksista (opportunities) ja uhkista (threats). SWOT-
analyysin avulla on mahdollisuus tarkastella kaikkia analysoituja tekijoita selkeasti

yhdessd. Se auttaa kokonaiskuvan luomisessa ja selvittdd yrityksen sen hetkista
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toimintaa ja kuinka sitd voisi kehittdd. SWOT-analyysistd on hyotyd muillakin
yrityksen toiminnan osa-alueilla, kuin vain markkinointiviestinnan osa-alueilla (Rope
& Vahvaselkd 2000, 94—95; Kotler & Armstrong 2010, 77.)

O T

Kuvio 2. SWOT-analyysi (Kotler & Armstrong 2010, 78.)

35 Strateginen suunnittelu

Strategiseen  suunnitteluun  kuuluvat ~ markkinointiviestinndn  tavoitteiden,
kohderyhmien, sanoman ja keinojen suunnittelu. Markkinointiviestinnén strategian
avulla voidaan vastata kysymyksiin: mitd sanotaan, kenelle sanotaan ja milla keinoilla
sanotaan. (Isohookana 2007, 91.)

3.5.1 Tavoitteet

Yrityksen markkinointiviestinnan tavoitteiden tulee perustua aiemmin madriteltyihin
litketoiminnan ja markkinoinnin tavoitteisiin. Tavoitteiden tulee olla realistisia ja
haasteellisia, joten jokainen yritys suunnittelee sellaiset tavoitteet, jotka se pystyy
saavuttamaan omilla resursseillaan (Vuokko 2003, 137-138.) Suunnitelman
toteutuksen jalkeen olisi hyva tarkastella, saavutettiinko asetetut tavoitteet
(Isohookana 2007, 98).

Markkinointiviestinnalla on useita eri tavoitteita, joita ovat muun muassa
tiedottaminen yrityksestd, tuotteista, hinnoista ja saatavuudesta; tunnettuuden
luominen, huomion heréttdminen, erottautuminen Kkilpailijoista; mielenkiinnon ja
myonteisten asenteiden luominen, ostohalun herattdminen, tilausten ja myynnin
aikaansaaminen,  asiakkaan  ostopaatoksen  vahvistaminen,  asiakassuhteen
yllapitdminen ja kehittdminen ja asiakkaan muistuttaminen (Bergstrom, Leppénen
2003, 273; Markkinointiviestinnan tavoitteet 2010.)
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3.5.2 Kohderyhmat

Yritys joutuu jo perustamisvaiheessa méérittelemadn, ketk& ovat yrityksen asiakkaita,
eli keitd varten yritys on perustettu. Kohderyhmét tulisi tuntea hyvin, jotta tietéisi mité
tarpeita niilla on ja mit& kanavaa pitkin ne parhaiten tavoittaa. (Isohookana 2007, 102;
Rope 2002, 60.) Segmentoinnin tavoitteet voi madritelld ndin: “Segmentoinnin
tavoitteena on [0yt4d ja valita yrityksen resursseihin ja osaamiseen parhaat
liiketaloudellisen tuloksen mahdollistavat kohderyhmat eli segmentit, joille tarjonta ja
markkinointi kohdistetaan.” (Rope 2002, 60).

Erityisesti pienilld yrityksilla ilmenee monesti sama ongelma kohderyhmien
maadrittelemisessd. Usein pienen yrityksen omistajat ajattelevat, ettei heilld ole varaa
valikoida tai luopua joistain kohderyhmistd. Mieluummin he haluavat kaikKki
mahdolliset asiakkuudet ja tarjoavat palvelujaan jokaiselle, joka on valmis ostamaan.
Tama on tietenkin mahdollista, mutta markkinointiviestinnén osalta ei ole kannattavaa
yrittad tavoitella kaikkia mahdollisia ostajia. Tarkasti kohdennettu viestintd on
huomattavasti tehokkaampaa ja kannattavampaa. Lisdksi se auttaa s&astdmaén
henkisid ja taloudellisia resursseja. N&in ollen on térkeéda, ettd jokainen yritys
méaérittelee  itselleen  kaikista kannattavimmat kohderyhmét ja  keskittyy

markkinointiviestinndssaan niihin. (Rope 2002, 61; Lampikoski ym. 2000, 113.)

Segmentointistrategioita ~on  erilaisia,  esimerkiksi  toistensa  vastakohdat
segmentoimaton ja segmentoitu markkinointi. Segmentoimaton markkinointi
tarkoittaa, ettd yritys ei jaa asiakkaita ryhmiin, vaan lahestyy kaikkia samalla
markkinointiviestinnan keinolla ja kanavalla. Segmentoitu markkinointi puolestaan
tarkoittaa sitd, ettd asiakkaat on jaettu ryhmiin ja jokaiselle ryhmalle suunnitellaan
erilliset markkinointiviestintdkeinot. (Anttila & Iltanen 2001, 96.)

3.5.3 Sanoma

Viestin sanoman avulla kerrotaan yrityksen toiminnasta, sen avulla herétetdan
asiakkaan mielenkiinto ja se erottaa yrityksen kilpailijoista. Sanoman pitéisi tuoda
kaikki oleellinen esille lyhyesti, ja sen pitdisi olla selked, puhutteleva ja mieleenjaava.
(Isohookana 2007, 106.)
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Viestin sanoman tulee tuoda esille, miksi asiakas tarvitsee yrityksen palveluja ja mita
hyotyd niistd on hénelle. Tarkeintd on, ettd potentiaalinen asiakas kokee palvelun
itselleen merkittdvéaksi. (Parantainen 2009, 138, 149; Anttila & Iltanen 2001, 246.)
Sanoma tulee muotoilla erityisen asiakaslahtOisesti, jotta se Kkiinnittdd varmasti
huomion. Myds viestintdkeino vaikuttaa sanomaan, esimerkiksi esitteessa tai yrityksen
www-sivuilla viesti voi olla pidempi ja kattavampi, kun taas mobiiliviestinndssa
sanoma tulee esittdd hyvin lyhyesti. Lisdksi kilpailijoiden viestit on hyvé ottaa

huomioon ja seurata, mité Kilpailijat korostavat sanomissaan. (Isohookana 2007, 106.)

3.6 Markkinointiviestinnan keinot

Markkinointiviestinnan  keinot voidaan jakaa mainontaan, henkilokohtaiseen
myyntitydhon, myynninedistdmiseen ja tiedotus- ja suhdetoimintaan (Isohookana
2007, 132). Tamé perinteinen keinojen luokittelumalli on edelleen toimiva ja selked,
vaikka jotkin uusista viestintakeinoista ovatkin vaikeasti sijoitettavissa néihin luokkiin
(Rope 2002, 161).

Yrityksen toimiala, tuotteet ja palvelut maaréavat sen, mitd keinoja yrityksen
kannattaa kadyttaa ja minkalaisen keinoyhdistelman avulla tavoitteet saavutetaan. Ei
ole olemassa Kkaikille soveltuvaa markkinointiviestintdratkaisua, vaan jokaisen
yrityksen on suunniteltava oma, yksilollinen viestintakokonaisuus. (Isohookana 2007,
132)

Tassd luvussa tarkastellaan markkinointiviestinndn eri  keinoja ja niiden
ominaisuuksia. Verkkoviestintd on mainonnan osa, mutta ké&sittelen sen omana

lukunaan selkeyden vuoksi.

3.6.1 Mainonta

Mainonta on perinteinen ja suosittu markkinointiviestinndn keino ja se on usein
yrityksen térkein viestintdkeino (Bergstrom & Leppanen 2003, 280). Mainonta on
tavoitteellista ~ ja  maksettua  viestintdd,  joka  julkaistaan  valituissa
joukkotiedotusvalineissa. Mainonnan avulla tiedotetaan tavaroista, palveluista,

tapahtumista ja muista asioista. (Siukosaari 1999, 66.)
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Mainonnalla on joitain huomattavia etuja verrattuna muihin markkinointiviestinnan
keinoihin. Mainonnan yksi tyypillinen ominaisuus on se, ettd sen avulla yritys pystyy
tavoittamaan suuren kohderyhméan samaan aikaan, huolimatta siitd, kuinka hajallaan
kohderyhmé& on maantieteellisesti. Erityisesti uusille yrityksille mainonta tarjoaa

hyvén vélineen tietoisuuden ja tunnettuuden luomiseen. (Isohookana 2007, 140.)

Mainonta voidaan jakaa mediamainontaan, suoramainontaan ja muuhun mainontaan.
Muuta mainontaa ovat esimerkiksi toimipaikkamainonta, mainonta hakemistoissa ja
luetteloissa sek& mainonta tilaisuuksissa ja tapahtumissa (Bergstrom & Leppénen
2003, 281). Esite on myds yksi mainonnan Kkeinoista, joten se késittelen t&ssa
yhteydessé.

Mediamainonta

Mediamainonnan osa-alueita ovat ilmoittelumainonta, televisio-, radio- ja
elokuvamainonta sek& ulko- ja liikennemainonta. Myds verkko- ja mobiiliviestinta

kuuluvat mediamainonnan muotoihin. (Bergstrom & Leppénen 2003, 281.)

Varsinkin ilmoittelumainonta, eli mainonta lehdissa ja muissa painetuissa medioissa,
on monelle yritykselle tarkein viestintatapa. Tastd kertoo TNS-gallupin tutkimus,
jonka mukaan vuonna 2009 painettujen medioiden osuus mediamainonnasta oli 61,7
% (TNS-gallup 2009).

Suoramainonta

Suoramainonnan avulla yritys paasee markkinoimaan suoraan lopulliselle kuluttajalle.
Suoramainonnan tavoitteena on saada asiakas reagoimaan eli ottamaan yhteyttd,
kiinnostumaan yrityksesta, kysymaan lisakysymyksia tai tilaamaan (Bergstrom &
Leppénen 2003, 328; Viitala & Jylhd 2007, 123).

Perinteisin suoramarkkinoinnin perillevientitapa on kirje ja sen eri muodot. Koko ajan
kehittyva ja lisdantyva verkko- ja mobiiliviestintd tarjoaa suoramainonnan keinoina

my6s muun muassa sahkopostia ja kannykkaa (Isohookana 2007, 251).
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Suoramainonta tarjoaa tehokkaan keinon, jonka etuihin kuuluu mahdollisuus suunnata
mainonta halutuille, tarkasti kohdennetuille ja valikoiduille ryhmille. Yritys voi
toimittaa itse muotoilemansa mainokset suoraan vastaanottajalle valitsemanaan
ajankohtana. Lisaksi suoramainontaa kayttamalla yrittaja saa helposti selville, onko se
ollut tehokasta ja tavoittavaa: tdmén kertoo palautteen ja yhteydenottojen maaré.
(Salin 2002, 113—114.) Suoramainonta soveltuu sekd kuluttaja- ettd
yritysmarkkinointiin. Yritysmarkkinoilla suoramainonta toimii myds henkilékohtaisen

myyntitydn tukena (Isohookana 2007, 158.)

Monet suhtautuvat suoramainontaan epdillen, silla se mielletddn massamarkkinointina
ja roskapostina. Etenkin sahkopostisuoramainontaa kannattaa kayttda harkiten, silla
monelle yrittdjalle tulee useita kymmenid s&hkodposteja péivassa. Tamén takia
mainostajan on haastavaa saada viestinsd erottumaan joukosta.  Kiinnostus
suoramainontaa kohtaan on kuitenkin melko suuri. Erityisesti yritysmarkkinoilla
suoramainonta koetaan hyodyllisend, silld moni yritys on kiinnostunut kohdistetuista
tarjouksista. (Salin 2002, 115.) Kuluttajamarkkinoilla suoramainonta on usein kallista
massamarkkinointia, kun taas yritysmarkkinoilla ldhetysmaérat ovat usein pienia.
(Rope 1998, 179).

Suoramainonta perustuu asiakasrekistereihin. Yrityksen koosta riippumatta on
suositeltavaa, ettd yritys kerdé tietoja asiakkaistaan ja yllapitda asiakasrekisteria.
Yksinkertaisimmillaan asiakasrekisterid voi pitaa ylla taulukkolaskentaohjelmassa tai
kerddmalla tiedot paperille. Asiakasrekisteriin kannattaa keratd yhteystiedot ja muut
toiminnan kannalta oleelliset tiedot, esimerkiksi asiakkaan ostohistoria. (Karjaluoto
2010, 70-71.)

Uusasiakashankintaa tehdessd ei kuitenkaan ole mahdollista kéyttdd omaa
asiakasrekisteria, vaan tiedot taytyy hankkia rekistereitd myyviltd yrityksilta.
Yritysmarkkinoilla osoitetietoja myy muun muassa Fonecta, joka tarjoaa tietoja tietyn
alan ja kokoluokan yrityksistd. Itella puolestaan tarjoaa rekistereitd ja yritysten

yhteystietoja postin kautta tapahtuvaa suoramainontaa varten. (Karjaluoto 2010, 71.)
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Suoramainonta postin kautta

Suoramainonta voi olla osoitteetonta tai osoitteellista. Osoitteetonta suoramainontaa
kéaytetddn l&hinnd silloin, kun halutaan tavoittaa suuri joukko asiakkaita.
Osoitteellisella suoramainonnalla pyritddn puolestaan tavoittamaan tietty méaéritelty
kohderyhmé&. Varsinkin yrityksille suunnatussa markkinoinnissa osoitteellinen
suoramainonta on todettu paremmaksi. (Bergstrom & Leppanen 2003, 329—-330.)

Ulkoasultaan suoramainoksia on useita. Lahetys voi olla esimerkiksi: asiakaslehti,
postikortti, freerider eli muun postin mukana tuleva mainos, erikoislahetys
esimerkiksi paketti, selfmailer eli taitettu Kkirje tai sitten perinteinen kirje (Isohookana
2007, 159). Perinteinen kirje on naista kaikista vaihtoehdoista usein paras vaihtoehto.
Se on melko yksinkertainen tehdd, ja kuoren sisalle voi liitaa esitteitd tai tuotendytteita
(Bergstrom & Leppénen 2003, 335.) L&hetys muodostuu lahetyskuoresta, kirjeesta,
esitteestd tai muusta siséllostd ja mahdollisesta palautusvélineesta (Isohookana 2007,
159).

Séhkopostisuoramainonta

Sahkopostin  kayttd markkinointiviestinndsséd on yleistymdssa. Té&hén vaikuttavat
muun muassa sen hyvét ominaisuudet. Sahkdposti on edullinen ja helppokayttdinen
viestintdkeino. Nyky&an lahes jokainen yritys kayttdd séhkopostia, joten se on
tavoittava, kohdistettava ja henkilokohtainen. Sahkoposti toimittaa viestin nopeasti
perille ja vastaanottajan on melko vaivatonta vastata siihen. Lisaksi sahkopostin
tehokkuutta ja toimivuutta voi seurata esimerkiksi sen perusteella, kuinka moni avasi
sahkopostin, kuinka moni vastasi viestiin ja kuinka moni viesti ei mennyt perille, eli

mitka osoitteet olivat kayttokelvottomia. (Isohookana 2007, 264.)

Vaikka sahkopostin kayttd markkinointiviestinnan valineend on jatkuvassa kasvussa,
ei sen kayttod markkinointiviestinndssa ole tutkittu vield kovin paljoa (Aarnikoivu
2005, 141; Isohookana 2007, 264). Taman takia s&hkopostin tehokkaimmasta
hyédyntdmistavasta ei ole varmuutta. Erddn mielipiteen mukaan séahkdpostia ei tulisi
kayttda ensimmadisena kontaktina asiakkaaseen silloin, jos asiakas ei tunne myyjaa

(Rope 2003, 54). Toisaalta séhkopostia on kaytetty onnistuneesti ensimmaisena
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kontaktina uusasiakashankinnassa ja sdhkdpostisuoraviestin avulla on saatu asiakkaan
yhteydenotto 90-%:sesti (Aarnikoivu 2005, 159).

Yritysmarkkinoilla tapahtuvaan sahkopostimarkkinointiin  on maéaritelty hyvat
kaytannot ja ns. pelisddnnot. Naihin on hyva tutustua, jos yritys on aloittamassa
séhkopostisuoramainontaa.  (B2B-sahkopostimarkkinoinnin ~ hyva tapa 2009.)

Seuraavaksi mainitsen sahkdpostimarkkinoinnin kaytanngista oleellisimmat.

Lahettdjan tuotteen tai palvelun, jota suoramainonnassa esitelldan, tulee olla
vastaanottajan  yrityksen toimintaan soveltuva. llman lupaa lahetettdvaa
sédhkopostisuoramainontaa saa lahettdd nykyisille asiakkaille ja henkildille, joiden
tyotehtaviin tai vastuualueeseen tarjottava palvelu tai tuote liittyy. Sahkopostia
lahetettdessa tulee huomioida, etteivat muiden vastaanottajien sahkopostiosoitteet nay

sille, jolle viesti lahetetdéan. (B2B-séhkopostimarkkinoinnin hyvé tapa 2009.)

Suoramainontaviestin sisalt®

Suorapostikirjeen vastaanottaja  kiinnittdd huomionsa ensimmaisena Kirjeen
ulkokuoreen. Yksinkertainen kirjekuori, johon on kirjoitettu kasin osoite ja liimattu
itse postimerkki, tekee ldhetyksestd mielenkiintoisen. S&hkdpostisuoramainonnassa
puolestaan ratkaiseva asia on viestin otsikko tai aihe, joka tulee sdahkopostiohjelman
avaajalle eteen ensimmaisend. Otsikon on oltava kiinnostava ja houkutteleva, jotta
vastaanottaja avaa sen. (Juslén 2009, 258-259; Parantainen 2007, 138.) Mita
henkilokohtaisempi ja puhuttelevampi suoramainonnan viesti on, sitd tehokkaampi on

my®s sen vastaanotto (Rope 1998, 169).

Jos ensimmadinen vaihe onnistuu ja vastaanottaja avaa suoramainontaviestin, on
viestin kokonaisilme seuraava huomion kohde. Viesti ei saa olla liian pitkd, vaan sen
tulee sisaltaa lyhyita kappaleita ja selkeitd lauseita. Viestin kokonaisuudessaan tulee
olla lyhyt ja ytimekds. (Juslén 2009, 258-259; Parantainen 2007, 138.)
Suoramainontaviestin tekstiosuus kannattaa pitaa selkedna ja samalla fontilla tehtyné.
Suuria kirjaimia ja huutomerkkejad kannattaa vélttdd. On myo6s oleellista harkita
teititteleekd vai sinutteleeko suoramainontaviestin vastaanottajaa. (Parantainen 2007,
138.)
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Suoramainontaviestin ~ sisédllon  voi  jakaa  kohdistusosaan,  kiinnostuksen
herdttdmisosaan, asian esittelyyn, tarjoukseen ja jatkotoimien selvittamiseen.
Kohdistusosa tarkoittaa viestin ensimmaisid lauseita, jotka ovat myds ratkaisevia:
niiden perusteella vastaanottaja paattaa, lukeeko hén viestin loppuun. Aloituksen tulee
olla puhutteleva ja mielenkiintoinen. (Rope 2002, 203; Parantainen 2007, 138.)
Suoramainontaviestin aloitukseen liittyy myds kiinnostuksen heréttdmisosa, eli se
0sio, jossa tulisi selvittad, mitd hyotyad palveluista on viestin vastaanottajalle ja miksi
hén tarvitsee niitd. (Rope 2002, 204; Parantainen 2009, 138, 149.)

Suoramainontaviestin aloituksen jalkeen olisi hyvéa esitelld yritys ja sen palvelut. Jos
viestiin liitetddn yrityksen esite, kannattaa esittelykohta jattaa lyhyeksi. (Rope 2002,
203). Usein viestissa tarjotaan jotain etua, tarjousta tai uutista, joka saa vastaanottajan
entistd kiinnostuneemmaksi. Tarjousosio on usein ostoon kannustava tekija, joten
tallainen kannattaisi olla viestissa. Esimerkiksi uusien asiakkaiden hankinnan ollessa
kyseessd, voisi yritys tarjota tutustumistarjousta, eli jokin palvelu voisi olla
edullisempi ensiostajalle. (Bergstrom & Leppanen 2003, 337.)

Suoramainontaviestin ~ viimeisessa osiossa tulisi kertoa jatkotoimenpiteisté.
Jatkotoimenpiteend voisi olla kehotus siit4, ettd viestin vastaanottaja Voisi
séhkopostiviestissa olevan hyperlinkin kautta mennd tutustumaan yrityksen www-
sivuihin tai vastaanottaja voisi ottaa itse yhteyttd yritykseen esimerkiksi puhelimitse
tai sdhkopostilla. (Parantainen 2007, 138.)

Toimivin jatkotoimenpidetapa suoramainontaviestissa on usein kuitenkin se, ettd
viestin léhettdja ottaa itse yhteyttd vastaanottajaan, eli viestin lahettdja ilmoittaa
viestissa ottavansa yhteyttd puhelimitse seuraavan viikon aikana. Nain
suoramainontaviestin vastaanottaja osaa varautua yhteydenottoon. (Parantainen 2007,
138.) Yhteydenoton olisi hyva tapahtua muutaman péivan tai parin viikon sisélla
viestin lahettdmisestd, jotta vastaanottaja varmasti muistaa suoramainontaviestin
(Rope 2003, 206).

Esite

Esite on markkinoinnin tukivaline, joka tarjoaa monipuoliset kayttotarkoitukset.
Esitettd voi kayttdd esimerkiksi messuilla tai suoramainonnan ja henkilGkohtaisen
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myyntitydn osana. Esitteitd voi jakaa yrityksen toimitiloissa ja antaa asiakkaalle
myynnin yhteydessé. Esitteen tulisi antaa yrityksestd ammattimainen ja vakuuttava
kuva, ja sen tulisi sisaltaa esittely yrityksen tarjoomasta ja toimintaperiaatteista seka
perustelun, miksi asiakas tarvitsee yritystd. Liséksi esitteessa tulisi olla yrityksen
yhteystiedot. (Rope 2003, 45.)

Esitteen tulisi olla selked ja sen tulisi olla yhtendinen yrityksen muun
markkinointiviestintdmateriaalin kanssa. Esitteen tekoon kannattaa panostaa, jotta siita
ei tulisi epésiistin ja halvan nakoinen. Esitteen huono ulkondkd vaikuttaa asiakkaan
mielikuvaan yrityksestd. (Rope 2003, 46.) Hyvan esitteen ominaisuuksia ovat
esimerkiksi seuraavat: esite on kuvallinen ja hyvin visuaalisesti suunniteltu, se antaa
hyvén yrityskuvan, se on véri- ja painolaadultaan hyvé ja se on ajaton, eli se ei sisélla
tietoja, jotka muuttuvat jatkuvasti. Esitteen siséltoon vaikuttavat yrityksen
kohderyhm4, esitteen kayttotarkoitus ja se, kuinka paljon siihen panostetaan. (Rope
2003, 48.)

3.6.2 Henkilokohtainen myyntity6

Henkilokohtainen myyntityd on yksi merkittdvimmistd markkinointiviestinnan
keinoista ja se sopii erityisesti yritysmarkkinoilla kaytettdvaksi, esimerkiksi
asiantuntijapalvelujen markkinointiin (Bergstrom & Leppénen 2003, 359). Sen
tarkeimpénd tehtdvand on myynnin aikaansaaminen tai myyntiprosessin eteenpain
vieminen (Rope 2000, 278).

Henkilokohtainen myyntityd kayttdd henkilokohtaista vaikuttamista kanavanaan.
Myyntitilanteessa myyja ja asiakas ovat vuorovaikutuksessa keskenddn ja myyja
pyrkii 16ytdmaan asiakkaalle sopivan tuotteen tai palvelun tilanteen perusteella.
Hyvand puolena t&ssa keinossa on se, ettd myyja pystyy asiakkaan toiveiden
perusteella raatdloimadn asiakkaalle sopivan vaihtoehdon. Henkilokohtainen
myyntityd on tehokasta, silla se antaa myyjalle ja asiakkaalle vélittdmén
kaksisuuntaisen viestinndn mahdollisuuden, eli myyja pystyy vastaamaan vélittomasti
asiakkaan kysymyksiin ja toisinpéin. (Vuokko 2003, 169; Isohookana 2007, 133.)

Henkilokohtainen myyntityd soveltuu kaytettdvéksi varsinkin, jos kohderyhma on

pieni, palvelun ostamisen edellytyksenda on laajan informaation saanti ja
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vakuuttaminen, palvelua voidaan raataloida tai viestintd on vaikea saada perille. Myds

hinnoittelussa tulisi olla mahdollisuus joustamiseen. (Vuokko 2003, 172.)

Henkilokohtainen myyntityd voidaan jakaa kasvokkain tapahtuvaan myyntiin ja
puhelimitse tapahtuvaan myyntiin. Erityisesti kasvokkain tapahtuva myynti vaatii
yritykseltd paljon aikaa, vaivaa ja varoja, silla siihen siséltyy paljon eri vaiheita, joita
ovat esimerkiksi tapaamisen jarjestdminen ja valmistelut. (Vuokko 2003, 169-170.)

Henkilokohtaisen myyntityon myyntiprosessin kululle voi erottaa tietyt padvaiheet.
Vaiheet ovat valmistautuminen, avaus ja myyntikeskustelu, tarjouksen teko, paatoksen
teko ja jélkihoito. (Isohookana 2007, 136—137 & Rope 2003, 80.) MyyntityGprosessin
vaiheet liittyvat henkilokohtaiseen tapaamiseen, mutta niitd voidaan soveltaa myos

puhelinmarkkinoinnissa.

Henkilokohtainen myyntityo tarvitsee onnistuakseen pohjustustoimia, eli tapaamisesta
on sovittava tai tulevasta puhelusta on hyva ilmoittaa etukateen. Ennen tapaamisen
sopimista tai puhelimitse tapahtuvaa yhteydenottoa, olisi hyva kayttaa
suoramainontaa, eli yritys voisi l&ahettad kirjeen tai sahkopostin, missé esiteltdisiin asia
ja kerrottaisiin siitd, ettd yritys tulee ottamaan yhteyttd esimerkiksi viikon sisalla.
Liséksi suoramainokseen voisi liittdd yrityksen esitteen. Ndin potentiaalinen asiakas

osaisi varautua yhteydenottoon ja saisi hieman pohjatietoa. (Rope 2003, 39-56.)

Puhelinmarkkinointi

Puhelinkontakti on nopea, edullinen ja helposti toteutettava markkinointiviestinnén
keino (Bergstrom & Leppanen 2003, 384). Puhelinmarkkinoinnissa ratkaisevaa on
osata esittdd asia houkuttelevasti, innokkaasti ja tarpeeksi lyhyesti. (Rope 2003, 29).
Puhelimella soitettaessa tulisi soittajan esitelld itsensa ja yrityksensd, varmistaa etta
henkil6lla on aikaa puhua, kertoa miksi soittaa, esittdd kysymyksia ja kuunnella

vastauksia (Bergstrom & Leppanen 2003, 385).

Puhelinmarkkinointia voidaan kéayttaa aikaisemmin mainitun pohjustusmarkkinoinnin
valineena tai sen avulla voidaan tehdéd puhelinmyyntid. Puhelinmyynti tarkoittaa sité,
ettd kauppa pyritddn tekemaddn puhelimen vélityksell4. Jotta puhelinmyynti toimisi
tehokkaasti, tulisi asiakkaan olla jo tuttu ja tietoinen yrityksen toiminnasta tai
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myytavéan tuotteen tulisi olla yksinkertainen ja helposti esiteltdvd. (Rope 2002,
233-235.) Uusasiakashankinnan ollessa kyseessa on suositeltavaa, ettd puhelua
pohjustetaan suoramainonnalla. Jos asiakas tunnetaan ennestaan, voidaan hénelle

soittaa ilman pohjustusta ja pyrkia saamaan myynti aikaiseksi. (Rope 2002, 234.)

3.6.3 Myynninedistaminen

Myynninedistdmisen eli SP:n (sales promotion) tavoitteena on vaikuttaa suoraan
kayttdytymiseen. Sen tarkoituksena on tarjota yllykkeitd ja kannusteita, jotka
houkuttelevat kuluttajia ostamaan ja kannustavat myyjid, jakelijoita ja jalleenmyyjia
tehostamaan toimintaansa ja myymaan yrityksen tuotteita. Myynninedistdmisen
tarkoitus on siis parantaa tuotteen tai palvelun menekkid. (Anttila & lltanen 2001, 304;
Vuokko 2003, 246—247.)

Myynninedistdminen kohdistuu kuluttajiin, yrityksen omiin myyjiin tai jakelukanavan
jaseniin. Tarjottava yllyke on usein jonkinlainen tilapdinen etu, esimerkiksi
erikoistarjous, kuponki, kokeilupakkaus tai kilpailu. Tarjousten ja etujen liséksi
myynninedistdmisen keinoja ovat messut ja sponsorointi. (Anttila & Iltanen 2001,
305; Vuokko 2003, 246—247.)

Myynninedistdminen tukee henkil6kohtaista myyntity6t4, mainontaa ja muita
markkinointiviestinnan keinoja. Sen vaikutukset tulevat ilmi lyhyella aikavélilla, silla
esimerkiksi hinnan alennukset ovat vain tietyn ajan voimassa. Myynninedistamisen
keinojen valintaan vaikuttavat markkinointiviestintdsuunnitelman  tavoitteet,
kohderyhmd ja kilpailijoiden toiminta. (Vuokko 2003, 246, 273.)

3.6.4 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Tiedotus- ja suhdetoiminnan eli PR:n (public relations) tavoitteena on lisata
myonteistd suhtautumista ja yrityksen tunnettuutta sidosryhmien keskuudessa
(Bergstrom & Leppénen 2003, 400). Sidosryhmia voivat olla esimerkiksi omistajat,
valtio, kunta, joukkoviestimet, asiakkaat ja rahoittajat (Anttila & Iltanen 2001, 320).
Tarkeintd on vaikuttaa sidosryhmien mielipiteisiin ja asenteisiin yllapitamalla ja
luomalla suhteita. Tiedotus- ja suhdetoiminta ei pyri suoranaisesti saamaan aikaiseksi

myyntid, vaan sen avulla pyritdén ensisijaisesti luomaan yritykselle hyvéé imagoa. Se



27

siis poikkeaa muista markkinointiviestintdkeinoista. (Bergstrom & Leppanen 2003,
400.)

Tiedotus- ja suhdetoiminta voidaan jakaa sisdiseen ja ulkoiseen toimintaan. Siséinen
tiedotus- ja suhdetoiminta kohdistuu yrityksen omaan henkildstoon ja hallintoon, kun
taas ulkoinen kohdistuu julkisiin tiedotusvalineisiin. Tiedotus- ja suhdetoiminnan
keinoja ovat esimerkiksi tapahtumien ja vierailutilaisuuksien jarjestdminen seka
uutisten ja tiedotusmateriaalien julkistaminen. (Bergstrom & Leppanen 2003,
400-401.)

3.6.5 Verkko- ja mobiiliviestintéa

Nopeasti kehittyneet ja yleistyneet verkko- ja mobiiliviestinndn kanavat antavat
keinon tavoittaa kuluttajat nopeasti, globaalisti ja helposti. (Isohookana 2007, 251,
261-270.) Verkkoviestinndn keinoja ovat sahkopostisuoramarkkinointi ja internet-
mainonta. Internet-mainonta tarjoaa useita eri vaihtoehtoja, joita ovat esimerkiksi
bannerit eli mainospainikkeet, interstitiaali eli ruutuun ilmestyvd mainos ja
hakukonemarkkinointi. My0s yrityksen omat www-sivut ovat osa internet-mainontaa.
Muita verkkoviestinnan keinoja ovat esimerkiksi viraalimarkkinointi eli sosiaalisissa
verkostoissa leviavat markkinointiviestit, mainospelit, sosiaaliset mediat ja kilpailut.
(Karjaluoto 2010, 14.)

Digibarometri 2009 tutkimuksen mukaan verkkoviestinndn suosituimpia keinoja
Suomessa ovat yrityksen omat WWW-Sivut, hakukonemarkkinointi,
séahkopostimarkkinointi ja verkkomainonta. Kyseiset markkinointiviestinndn keinot
tulevat kasvattamaan osuuttaan markkinoinnin budjetissa ja kasvu tulee olemaan
entistd nopeampaa. Lisaksi tutkimuksen mukaan tulevina vuosina erityisesti

sosiaalisten medioiden ja blogien merkitys tulee kasvamaan. (Digibarometri 2009.)

Mobiiliviestintdd toteutetaan péadasiassa matkapuhelimella, vaikka siihen kuuluvat
my6s muut mukana kulkevat laitteet. Mahdollisuutena on lahettaa teksti-, kuva-, aani-
tai multimediaviestejd. Mobiiliviestintd on erittdin tavoittava ja henkilokohtainen
viestintdtapa. Mobiiliviestinndn kayttda hankaloittaa esimerkiksi se, ettd viestin

lahettdmiseen tarvitaan vastaanottajan suostumus. Lisdksi viesti ei voi olla kovin
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pitka, joten tarkeimpien asioiden tiivistaminen voi olla haastavaa. (Karjaluoto 2010,
151; Isohookana 2007, 265, 267.)

Www-sivut

Www-sivujen hyvid ominaisuuksia ovat niiden vuorovaikutuksellisuus, nopeus,
paivitettdvyys, sisallon suunnittelun  mahdollisuus ja muut  monipuoliset
kayttomahdollisuudet. Www-sivujen perustajalta ne vaativat aktiivista yllépitoa.
(Isohookana 2007, 273.)

Monilla yrityksilla www-sivujen ongelmaksi nousee se, ettd niihin ei panosteta: ne
ovat passiiviset ja ne ovat perustettu siksi, ettd muillakin on sellaiset. Www-sivuille
tulee asettaa tavoitteet, niiden tulee olla osa liiketoimintaa ja niilla tulee olla selkea
tehtdvd. Wwwe-sivujen tehtdvand voi olla esimerkiksi saada asiakkaalta tiedusteluja,
tuotteen tilaus tai hanen yhteystietonsa. Tehtdvdna voi olla my6s tietoisuuden
lisdédminen yrityksesté ja sen palveluista. Jos yrityksen www-sivut eivét ole merkittava
markkinoinnin osa, soveltuvat yritykselle myds yksinkertaiset ja passiiviset sivut.
(Karjaluoto 2010, 153—155.)

Kaikkein tarkeintd www-sivujen suunnittelussa on se, ettd suunnittelee sivut
asiakkaiden tarpeiden mukaan. Yrityksen tulisi selvittad, miksi asiakas tulee sivuille ja
mitd han sieltd etsii. Www-sivujen sisélté maarédd niiden menestymisen. Sivuilla
esitettdvén asian tulee olla mielenkiintoista ja huomiota herattdvad. Jotta www-sivut
toimivat tehokkaasti markkinoinnin osana, tulee sivuilla olla jotain, joka saa asiakkaan
toimimaan, esimerkiksi mahdollisuus uutiskirjeen tilaamiseen tai yhteydenottoon.
(Karjaluoto 2010, 154, 156.)

Www-sivuille kirjoitettavan tekstin tulee olla selkedd ja tiivistd, se tulee jakaa
selkeisiin kappaleisiin ja tekstissd on parempi puhutella yksiléa, kuin suurempaa
yleisfa (Karjaluoto 2010, 169). Sivuston tulee olla helppokayttéinen ja visuaalisen
ilmeen tulee olla hyva. Sivujen tulee olla ulkoasultaan yhdenmukaiset, selkeét ja
niissa kannattaa kayttda tyyliin sopivaa fonttia, kuvia ja varid (Isohookana 2007,
274-275).
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Sosiaalinen media

Sosiaaliset mediat ovat kuluttajien kaytdssé olevia medioita, joihin he itse tekevat
sisallén. Internet tarjoaa useita tallaisia palveluja, joista suurin osa on ilmaisia.
Sosiaaliset mediat ovat suosittuja ja avoimia kohtaamispaikkoja, joissa jokainen
padsee osallistumaan keskusteluun. Sosiaaliset mediat tarjoavat mahdollisuuden
verkostoitumiseen ja yhteisdjen muodostamiseen. (Juslén 2009, 117.)

Sosiaaliset mediat voidaan jakaa verkottumispalveluihin, virtuaalimaailmoihin,
keskustelufoorumeihin ja erilaisiin  siséllon  julkaisu- ja jakelupalveluihin.
Suosituimpia sosiaalisia medioita ovat esimerkiksi Facebook, IRC, YouTube,
MySpace ja Twitter. (Juslén 2009, 116.)

Sosiaaliset mediat poikkeavat normaaleista markkinoinnin keinoista, silla tarkeintg ei
ole oman yrityksen jatkuva mainostaminen, vaan tarkein tehtdvé on koota nykyisisté
ja mahdollisista uusista asiakkaista yhteisd. Yhteison luominen vaatii aikaa ja vaivaa,
mutta jos sen luominen koetaan yrityksen toiminnan kannalta hyvéksi keinoksi, on se
erittdin kannattavaa. Haasteellista on luoda tarpeeksi mielenkiintoinen sisélto. (Juslén
2009, 306, 315.)

Sosiaalisen median valintaan vaikuttaa se, mitd kanavia asiakkaat kdyttavat ja mista
heidat tavoittaa. Facebook on tunnettu ja kaytetty palvelu, joten sen kautta moni yritys
onkin  ladhtenyt  verkostoitumaan.  (Juslén 2009, 309-310.) Facebook
(www.facebook.com) on maailman suurin verkottumispalvelu ja se aloitti toimintansa
Suomessa vuonna 2007. Facebook tarjoaa yksityisille henkildille (Henkil6profiili) ja
yrityksille (Sivu) erilaiset profiilinluontimahdollisuudet. Sivun kayttéa suositellaan,
jos profiili luodaan yrityksen markkinointia varten. Sivun luominen tuo joitain etuja,
joita henkil6profiilin luominen ei tuo, esimerkiksi sivut ovat julkisia, eli ne ovat
muidenkin kuin palvelun kéyttdjien nahtavilla ja ne edistavat hakukonenakyvyytta.
Lisdksi sivujen seuraajaksi voi liittyd kuka vain, ilman erillistd hyvéksymisprosessia.
(Juslén 2009, 313—312.)

Vaikka sosiaaliseen mediaan liittyminen on vaivatonta ja kdyttdminen helppoa, ei
palvelulla tee mitadn, jos siihen ei panosta aktiivisesti. Kun kayttajaprofiili on luotu ja

sivut on muokattu yrityksen tarpeiden mukaiseksi, alkaa vaativin osuus, eli jasenien
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hankkiminen. Jotta sivuista saadaan hyvét, tulee niista tehda mielenkiintoiset. Siséaltoa
tulee esittdd asiakkaita kiinnostavista aiheista ja sitd tulee olla monipuolisesti.
Paivitykset tulevat sivujen jasenille nakyviin etusivulle aina, kun he Kirjautuvat
palveluun ja ndin myds heidén ystavansa nakevét paivitykset. Lisaksi palvelu tarjoaa
mahdollisuuden siihen, ettd sivujen yllapitdja voi l&hettdd viestin vain Kkaikille
yhteison jasenille. (Juslén 2009, 315.)

Jotta tietoisuus yrityksen Facebook-sivuista lisaantyy, tulee sivuista mainita kaikissa
mahdollisissa yhteyksissa, esimerkiksi www-sivuilla ja séhkopostiviestin loppuosassa.
Kaikille nykyisille asiakkaille on hyvéa tiedottaa uusista sivuista, varsinkin jos niiden
kautta aiotaan lahettdd informaatiota ja luoda keskusteluja. (Juslén 2009, 317.) On
tietenkin selvad, etteivat kaikki asiakkaat kéytd Facebookia, joten tiedonantoa ja

markkinointia tulee tehdad myds muita kanavia pitkin.
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4 TUTKIMUSPROSESSI

Opinndytetyoni tavoitteena on selvittdd, mitkd markkinointiviestinndn keinot
soveltuvat  toimeksiantajalle ja  niiden  pohjalta  suunnitella  yritykselle
markkinointiviestintamix. Tama luku késittelee tekemaani empiiristd tutkimusta eli
tutkimuksen tutkimustehtdvig, suunnittelua ja toteutusta. Tulokset kasitellddn

seuraavassa luvussa.

4.1 Tutkimustehtavét

Opinnaytetyoni tutkimustehtavédnd on selvittdd, miten pienen yrityksen kannattaisi
toteuttaa markkinointiviestintddnsd ja tarkentavana kysymyksend miten pieni
markkinointiviestinnan budjetti kannattaisi kayttad. Lisaksi tutkimukseni tehtavané on
selvittdd, mitk& markkinointiviestinndn keinot soveltuvat Toimistopalveluille. Nain
ollen tarkoituksenani on tehdd tutkimus, joka antaa yleisté tietoa kaikille pienille
yrityksille, ja yleisen nakokulman liséksi tarkoituksena on antaa tietoa juuri
toimeksiantajan markkinointiviestintdd varten. Aion keratd tietoa tutkimustehtaviin
haastattelemalla markkinointiviestinndn asiantuntijoita sekd kerddmalla aineistoa

kirjallisuudesta ja sahkaisista lahteista.

4.2 Suunnittelu

Tutkimusta aloitettaessa on oleellista méaritelld menetelmét, joilla tutkimus aiotaan
toteuttaa. Menetelméat méaérdytyvat sen mukaan, mikd on tutkimuksen ongelma.
Tutkimusmenetelmét voidaan jakaa kvalitatiivisiin ja kvantitatiivisiin menetelmiin.
(Eskola & Suoranta 2000, 13-15.)

Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa tutkija pyrkii ymmaéartdmaan
tutkittavaa tapausta. Tutkimuksen tarkoituksena on tehdd hyvin perusteellista
tutkimusta, eli 16ytad merkityksid, kasityksia ja kokemuksia. Laadullinen tutkimus
pyrkii vastaamaan kysymyksiin “mitd, miksi, miten ja millainen”. Laadullisen
tutkimuksen tiedonkeruumenetelmid ovat haastattelut, kyselyt ja havainnoinnit.
Lisaksi tietoa voi kerétd valmiista aineistosta eli sekund&érisaineistosta. Tutkittavana
voi olla hyvin pieni maaré tapauksia, esimerkiksi vain muutama yksilé. (Eskola &
Suoranta 2000, 13-15.)
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Kvantitatiivisessa eli maarallisessa tutkimuksessa asioita kuvataan numeeristen
suureiden avulla. Tutkimuksen otoskoko on suuri, tutkittavia voi olla esimerkiksi
satoja tai jopa tuhansia, ja tutkimuksen avulla pyritdédn usein yleistettavyyteen.
Méarallisessa tutkimuksessa pyritddn vastaamaan kysymyksiin ”miké, missd, kuinka
paljon ja kuinka usein”. (Eskola & Suoranta 2000, 13—15.) Maaréllisen tutkimuksen
tiedonkeruumenetelmid voivat olla lomakehaastattelu, posti- tai Internet-kysely ja
systemaattinen havainnointi. Lisaksi tietoa voi kerdta valmiista aineistosta. Valmiita
aineistoja ovat esimerkiksi erilaiset tilastot ja aiemmat tutkimukset. (Vilkkua 2007,
27-35.)

Tassé tutkimuksessa olen kiinnostunut saamaan selville asiantuntijoiden nakemyksia
ja  mielipiteita  siitd, miten pienen  yrityksen  kannattaisi  toteuttaa
markkinointiviestintddnsa ja mitk& keinot soveltuvat toimeksiantajalle. Tdman takia
valitsin  tutkimuksessa  kaytettdvaksi laadullisen  tutkimusmenetelman, silla
tutkimukseni kysymyksiin saadaan parhaiten vastaukset, kun keskitytddn muutaman

asiantuntijan mielipiteisiin.

Tiedonkeruumenetelma

Kuten aikaisemmin mainittiin, laadullisen tutkimuksen tiedonkeruumenetelmié ovat
erilaiset haastattelut, kyselyt ja havainnoinnit. Opinnéytetydssani hankin aineistoa
haastattelujen avulla, silla haastattelu on mielestdni paras tapa hankkia tietoa
tutkimustani varten. Haastattelu antaa mahdollisuuden keréta aiheesta tarkkaa tietoa ja
kysymyksia pystyy selventdmaan, jos haastateltava ei ymmaérrd jotain aihetta.
Haastattelija pystyy vaikuttamaan haastattelutilanteeseen hyvin paljon ja talla han
pystyy takaamaan sen, ettd saa juuri oikeanlaista aineistoa tutkimustaan varten.
Haastattelujen liséksi aion hankkia tietoa sekundadrisaineistosta, eli Kirjallisuudesta ja

sahkoisista lahteista.

Haastattelu on vuorovaikutusta haastattelijan ja haastateltavan valilla. Haastattelija
tuntee roolinsa ja joutuu usein suunnittelemaan haastattelun runkoa etukéteen, jotta
saisi tarvitsemansa vastaukset ja mielipiteet haastateltavalta. Haastateltava puolestaan
oppii asemansa Vvasta haastattelutilanteessa. Haastattelu poikkeaa tavallisesta

keskustelusta, silla se tapahtuu usein haastattelijan aloitteesta. Lisaksi haastattelijan
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tehtdvand on ohjata ja motivoida haastateltavaa haastattelun aikana. (Eskola &
Suoranta 2000, 85.)

Haastattelumuotoja ovat lomake-, teema- ja avoin haastattelu. Haastattelut voidaan
toteuttaa yksilo- tai ryhmahaastatteluina. Myo6s valmiita aineistoja, kuten
adnimateriaaleja, omaneldménkertoja ja kirjeitd, on mahdollisuus kayttad
tutkimuksessa aineistona. (Tuomi & Sarajérvi 2009, 71.)

Tutkimuksessani kaytan teemahaastattelua tiedonkeruumenetelmana.
Teemahaastattelu on melko vapaa ja avoin haastattelumuoto. Tarked4 on kuitenkin,
ettd haastattelu pysyy tiettyjen ennalta madriteltyjen teemojen ja tarkentavien
kysymysten sisalld, eikd muutu taysin vapaaksi keskusteluksi. Tutkija kady jokaisen
haastateltavan kanssa samat teemat l&pi, mutta kysymysten jarjestys ja muoto voivat
vaihdella. Lisaksi jotkin kysymykset voidaan jattaa esittdmatta tai uusia voidaan lisata

tilanteen mukaan. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 75.)

Mielesténi teemahaastattelu tarjoaa parhaimmat mahdollisuudet saada tutkimukseeni
tarvitsemaani tietoa, silld se antaa esimerkiksi mahdollisuuden kehitelld
lisakysymyksia haastattelun edetessé. Lisaksi itselleni sopii menettely, jossa ei tarvitse

edetd taysin haastattelurungon mukaisesti.

Suunnittelemani haastattelu (ks. liite 1) koostuu viidestd eri teemasta, joita ovat
markkinointiviestintd ~ pienen  yrityksen  ndkokulmasta, pienen  yrityksen
markkinointiviestintd yritysmarkkinoilla, pienen yrityksen markkinointiviestinta
uusien asiakkaiden hankinnassa, opinndytetyén toimeksiantajalle  sopiva
markkinointiviestintd seka markkinointiviestinnan edulliset keinot. Jokaiseen teemaan
liittyy muutama tarkentava kysymys. Lisaksi tarkoituksena on luoda tarvittaessa uusia

tarkentavia kysymyksia haastattelutilanteessa.

Otoskoko

Laadullisessa tutkimuksessa tarkoituksena on saada tutkittavalle asialle tulkinta ja
selitys. Haastateltavien maard ei korostu laadullisessa tutkimuksessa, koska
tarkoituksena ei ole saada aikaan tilastollisia yleistyksida. Taméan takia haastateltavien

valinta on olennaisessa osassa. Haastateltavat tulee valita harkinnanvaraisesti ja
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heidan tulee tuntea tutkittava aihe hyvin. Tutkijan on itse méaariteltava, mika maara

haastateltavia ja keréttyd aineistoa on sopiva. (Tuomi & Sarajérvi 2009, 85—86.)

Opinnaytetyotani  varten haastatteltavien henkiléiden tulisi olla viestinndn
ammattilaisia, joten valitsin  tutkimukseeni haastateltaviksi  viestintd- ja
mainostoimiston tyontekijoita, jotka vastaavat kokonaisvaltaisen
markkinointiviestinnan suunnittelusta. Haastateltaviksi valitsin kolme asiantuntijaa,

joilta uskon saavani riittavasti luotettavaa aineistoa.

4.3 Toteutus

Toteutin opinndytetyohoni liittyvat haastattelut toukokuun 2010 kahden ensimmaéisen
viikon aikana. Haastattelu tapahtui haastateltavan tydpaikalla, jotta haastattelusta ei
aiheutuisi vaivaa. Lisaksi haastattelut toteutettiin rauhallisessa tilassa, jotta
mahdollisilta hairidtekijoilta valtyttaisiin. Haastattelin kolmea harkinnanvaraisesti

valittua henkil6a, joista kukin edusti eri mainostoimistoa.

Haastateltavia olivat mainostoimisto Aiheen toimitusjohtaja Santtu Tuomisto,
mainostoimisto FC Mainonnantekijoiden suunnittelujohtaja Jukka Pelkonen ja
mainostoimisto Ad Kiivi Oy:n copywriter ja projektivastaava Jukka Kekéal&ainen.
Kaikki edelld mainitut mainostoimistot sijaitsevat Kuopiossa. Haastateltavat ovat
toimineet mainonnan ja markkinoinnin parissa useita vuosia ja heidan kaikkien

ty6tehtaviin kuuluu markkinointiviestintdkeinojen suunnittelu.

Ennen haastattelun aloitusta kerroin haastateltavalla lyhyesti opinnédytetyoni aiheesta
ja varmistin, ettd saan kayttaa yrityksen ja haastateltavan nimed tydsséni. Nauhoitin
haastattelut nauhurilla ja tein haastattelun aikana muistiinpanoja tarkeimmista
kohdista.

Haastattelun jalkeen seurasi litterointi. Litterointi tarkoittaa aineiston purkamista
tekstimuotoon (Eskola & Suoranta 2000, 152). Litteroin jokaisen haastattelun
valittomasti sen toteutuksen jélkeen, jotta muistaisin tilanteen mahdollisimman hyvin.
Litteroin nauhoitukset sanatarkasti, koska tarkoituksenani oli ottaa suoria lainauksia
johtopééatosten perustelemisen avuksi. Kun olin suorittanut kaikki haastattelut,

perehdyin niiden analysointiin. Pyrin toteuttamaan kaikki tutkimuksen vaiheet
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mahdollisimman nopeasti, jottei mikaan oleellinen asia unohtuisi. Tosin aineiston

analysointia tein useampaan otteeseen, koska pyrin syventdmaén aineistoa.

Aineiston analysointi tarkoittaa sitd, ettd kerattyd aineistoa pyritaan selkeyttdmaan ja
tilvistamaan siitd tutkimukselle olennaiset asiat. Turhat asiat pyritddn jattdméén pois ja
keskitytddn vain tarkeimpdan informaatioon ja tutkimuksesta saatuihin uusiin
tietoihin. (Eskola & Suoranta 2000, 137.)

Opinndytetyotd varten kerdd@mani aineiston analysointitavaksi sopi luontevasti
teemoittelu, silla kaytin tutkimukseni aineistonkeruumenetelména teemahaastattelua.
Teemoittelussa tekstistd nostetaan esille tutkimusongelmaa selkeyttédvét teemat.
Teemat voivat olla samat, joita on kéytetty teemahaastattelussa. Tekstisté erotellaan ja
poimitaan teemoihin liittyvid asioita ja ndin luodaan teemojen mukaan eteneva
kokonaisuus. (Eskola & Suoranta 2000, 174.) Teemoitteluni teemat erosivat hieman
teemahaastattelurungosta, silld jaoin ensimmadisen teeman “Markkinointiviestinta
pienen yrityksen ndkokulmasta” kolmeen eri kokonaisuuteen, jotka olivat: “Pienen
yrityksen markkinointiviestintd”, ”Pienen yrityksen markkinointiviestinndn haasteet ja

mahdollisuudet” ja ’Pienen budjetin kdyttdiminen”.

Kéytin haastattelujen analysoimisen apuvalineend koodausta. Koodaus auttaa
aineiston jasentamisessa ja analysoinnissa (Eskola & Suoranta 2000, 155). Maarittelin
varikoodit eri teemoille, eli kdytanndssa merkitsin tekstin otteita eri vareilla, riippuen
siitd mihin teemaan ote kuului. Koodimerkinndt auttoivat 10ytaméaéan halutut asiat

nopeammin analysointivaiheessa.
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Pienten ja suurten yritysten markkinointiviestinndssé on oleellisia eroja, joten ne eivat
voi toteuttaa viestintdd samalla tavalla. Merkittdva ero on esimerkiksi se, etta suurissa
yrityksissd on usein oma henkilonsd, joka vastaa markkinoinnista ja viestinnasta.
Pienessé yrityksessa néin ei ole, vaan usein yrityksen omistaja on se, joka hoitaa

markkinointiviestinnan suunnittelun ja toteutuksen muiden ty6tehtéviensa liséksi.

Suomen Yrittdjien, mainostoimisto Greyn ja Jyvaskylan yliopiston teettdman kyselyn
mukaan markkinointi on ongelma pienille yrityksille ja syyna siihen, miksei sita
toteuteta, on ajanpuute. Nain ilmoitti 62 % vastanneista. (Puustinen, 2004, 176.) My0s
markkinoinnille varattu pieni budjetti tuo omat haasteensa markkinoinnin ja
viestinn&n toteuttamiseen. Muun muassa edellisten takia on oleellista tarkastella

pienen yrityksen markkinointiviestintdd omana kokonaisuutenaan.

Tassé luvussa tarkastelen opinndytetyoni tutkimuksen tuloksia, jotka kasittelevéat
pienen yrityksen markkinointiviestintad. Tutkimukseni tuloksissa pyrin antamaan
yleista tietoa pienyrityksen markkinointiviestinnan toteuttamisesta. Liséksi selvitén,
mitkd markkinointiviestinndn keinot soveltuvat opinndytetyoni toimeksiantajan
yritykselle. Kasiteltdvat kokonaisuudet etenevat suurilta osin teemahaastattelun

rungon mukaisesti.

Pienen yrityksen markkinointiviestinta

Yleisesti tutkimukseni haastateltavat pitivat markkinointiviestintdd tarkedna asiana
pienelle yritykselle, silld tunnettuuden ja yrityskuvan luominen ovat merkittavia
asioita yritystoiminnassa. Olennaisena asiana markkinointiviestinndn merkittavyyteen
vaikuttaa yrityksen toimiala. Jollain toimialoilla kilpailu voi olla kovaa, joten
yritykselle on térkeda tulla huomatuksi markkinointiviestinnén avulla. Jollain toisella
alalla puolestaan henkildkohtaiset suhteet voivat olla merkittavin asia ja tamén vuoksi

laaja mainostaminen koetaan tarpeettomana.

Tutkimuksessani selvisi, ettd yleisestikin suhteiden merkitys korostuu pienilla

yrityksilla. Jos suhteet ovat hyvat eri yhteistydkumppaneihin ja asiakkaisiin, voi
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niiden kautta saada tunnettuutta ja uusia asiakkaita. Pienelle yritykselle aktiivisuus on
néin ollen hyvin tdrke&d, ja haastateltavien mielestd olisi suositeltavaa, ettd
pienyrityksen omistaja osallistuisi tapahtumiin ja tilaisuuksiin. (Salin 2002, 22).

Tutkimustani varten haastattellut henkilot korostivat erityisesti markkinointiviestinnan
suunnitelmallisuuden merkitystd. Hyva suunnittelu edellyttaa, etta yritys maarittelee
itselleen markkinointiviestinnan tavoitteet, kohderyhmat, sanoman ja keinot. Eras
haastateltavista korosti, ettd on tdrke&dd selvittdd tavoitteensa konkreettisesti, eli

haluaako kymmenen uutta asiakasta vai sata.

Haastateltavien mukaan yrittajan omien taitojen merkitys korostuu pienyrityksissa. Jos
yrityksen omistajalla on kokemusta markkinointiviestinndn toteuttamisesta, on se
suuri etu, silla tuolloin ei valttdamatta ole tarvetta ulkopuolisille palveluille. Myds
itsensd jatkuva kouluttaminen auttaa pienyrityksen omistajaa selviytymaan

vahemmilla kustannuksilla.

Pienen yrityksen markkinointiviestinnan haasteet ja mahdollisuudet

Pienen Dbudjetin ongelmaksi muodostuu tutkimukseni perusteella yrityksen
kokonaisvaltaisen ilmeen luominen. Pienelld budjetilla ei pystytd valttamatta
toteuttamaan kaikkia niitd toimenpiteitd, jotka rakentavat yhtendista yritysilmetta ja -
kuvaa. Yritysilmeeseen olisi hyva panostaa, silld sen avulla yritykselld on
mahdollisuus erilaistua kilpailijoista. Liséksi visuaalisuus on yksi parhaimmista
keinoista jaada ihmisten mieliin. Yritysilmetta rakentavat muun muassa erottuva logo,
materiaalien sama varimaailma, tunnistettavat symbolit ja yhtendinen visuaalinen ja

sanomallinen peruslinja. (Salin 2002, 71-72.)

Erdén haastateltavan mukaan ongelmaksi pienilld yrityksilldi muodostuu usein
markkinointiviestinndn suunnittelemattomuus ja tdmé heijastuu muun muassa

markkinointiviestintdmateriaaliin ja yrityksen ilmeeseen.

Se [yrityksen itsetekemd markkinointimateriaali] on kotitekosen ndkdsté. Se on
suurin ongelma. Et sielld on sitten kéytetty Comic Sanssia koko ajan ja se
nayttdd semmoselta puuhastelulta. Se ei 0o uskottavaa. Se on minun mielesta se

ongelma ja sité ei oo valttamatta mietitty ja siitd puuttuu suunnitelmallisuus.
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Opinndytetyotani varten haastatellut henkilot korostivat, ettd vaikka yritykselld olisi
pieni markkinointiviestinndn budjetti, ei se tarkoita, etta viesteista tulisi sen takia
toimimattomia. Viestin ulkondkdon voidaan vaikuttaa huolellisella suunnittelulla.
Pienilla asioilla, esimerkiksi paperin laadulla, varimaailmalla ja fontin valinnalla,
vaikutetaan lopputulokseen. Jotta toimiva viesti osataan tehdd, tulee yrityksen tuntea

tarkkaan oma kohderyhménsa: millaisia ne ovat ja mité asioita ne arvostavat.

Haastateltavien mukaan pienelld budjetilla on mahdollisuus pérjatd, jos vain osaa
kéyttdd sen tehokkaasti ja suunnata resurssit oikein. Pienen yrityksen on osattava
kéyttdd luovuuttaan ja sen on osattava hyodyntéé perinteisten keinojen lisdksi myds
muita viestinnan valineitd. Yksi haastateltavista mainitsi, ettd nykyaan on tarjolla
paljon markkinointiviestintavalineitd joista valita. Myods kuluttajaviraston (2010)
mukaan medioiden maar4 kasvaa jatkuvasti ja tdma kasvu on monipuolistanut
markkinointiviestinndn muotoja. Pienilld yrityksillda on paljon valinnanvaraa ja

jokaiselle yritykselle 16ytyy joitain budjettiin soveltuvia keinoja.

Haastatteluissa nousi esille, ettd pienyrityksen kannattaa hyodyntaa erilaisia ilmaisia
markkinointiviestinnan keinoja. Esimerkkeind haastateltavat mainitsivat sosiaaliset
mediat ja Googlen tarjoamat sovellukset. Myds mahdollisuus siihen, ettd omistaja voi
itse tehda materiaaleja ja kayttdd omia laitteita, kuten tulostinta, on huomattava etu
pienelle yritykselle. Pienyrityksen kannattaisi myos hyddyntédd suhteitaan, silla eri

kumppaneiden kautta voi saada apua esimerkiksi markkinointiviestinnan tekemisessé.

Salinin (2002, 17) mukaan yksi pienen yrityksen eduista markkinointiviestintdén
liittyen on se, ettd pienyritys on itsendinen ja voi ndin ollen toteuttaa
markkinointiviestintddnsd oman tahtonsa mukaisesti. Suurilla yrityksilla on usein
viestintdan liittyvia rajoituksia ja ennalta méarattyja toimintatapoja. Pienen yrityksen
omistaja voi puolestaan vapaasti kokeilla eri markkinointiviestinnan keinoja ja toimia

innovatiivisesti.

Yleisend haasteena pienen yrityksen markkinointiviestinndsséa voidaan nédhdé sen, etta
siihen suhtaudutaan vaaralla tavalla. Usein markkinointiviestintdd pidetaan pelkkana
kustannuksena.  (Rope 2002, 5.) Lisédksi moni  pienyrittdja  jattaa

markkinointiviestinndn vahéaiseksi, koska tulokset eivdt ole aina nopeasti



39

saavutettavissa. Suunnittelu ja toteutus vievat myds paljon resursseja, joten siihen ei

haluta panostaa. (Parantainen 2007, 113—115.)

Pienen budjetin kéyttdminen

Tutkimukseni kysymykseen: miten pienyrityksen kannattaisi kayttdd budjettinsa, oli
vaikea vastata, silld haastateltavat eivdt voineet antaa mitddn yleisesti patevaa
vastausta kysymykseen. Budjetin kayttdminen riippuu voimakkaasti yrityksen
toimialasta ja sen tavoitteista. Haastateltavat toivat kuitenkin esille joitain tiettyja

perusasioita, joita jokaisen yrityksen olisi hyva toteuttaa.

Yhtend oleellisena asiana haastateltavat mainitsivat jalleen markkinointiviestinnan
suunnittelun tarkeyden. Kaiken lahtokohtana on se, ettd liiketoimintasuunnitelma on
kunnossa. Yrityksen tulee tietdd, mitd myydaén, kenelle myydé&éan ja missd myydaan.
Suunnitelmallisuuden ja liitketoiminnan perusajatuksen tulee nékya jokaista

markkinointiviestinnan ratkaisua tehdessa.

Yksi haastateltavista korosti, ettd yrityksen aloittaessa toimintaansa, on yrityksen
omistajan panostettava yritystunnuksen ja yritysnimen suunnitteluun. Ne ovat pysyvia
asioita, joihin ihmiset kiinnittdvat huomion ensimmaisend. Haastateltavat muistuttivat
my6s, ettd pienen yrityksen kannattaa panostaa  markkinointiviestinndn
tukimateriaaleihin, kuten kdyntikorttiin ja esitteisiin. Tukimateriaalit ovat suhteellisen
edullisia ja kun ne kerralla tekee hyvin, niitd voi hyodyntaa pitkdan. Kun yrityksen
markkinointiviestinnan perusasiat ovat kunnossa, voi se alkaa suunnittelemaan muita

markkinointiviestinnan keinoja.

Koska suunnitteluvaihe on yksi tarkeimmistd prosesseista markkinointiviestintdén
liittyen, haastateltavat suosittelivat, ettd tassé vaiheessa kaytettéisiin mainostoimiston
palveluja. Mainostoimiston avulla  yrityksen kannattaisi suunnitella
markkinointiviestinnén perusilme, materiaalit ja viestin sisaltd. Lisaksi olisi hyvd, jos
yritys  pystyisi  toteuttamaan  jonkinlaisen  markkinatutkimuksen  ennen
markkinointiviestinnan aloittamista. Markkinatutkimuksessa voitaisiin esimerkiksi
selvittdd potentiaalisten asiakkaiden mielipiteitd siitd, minkélaisia palveluja tai

tuotteita he haluaisivat. Mainostoimiston k&yttdminen ja markkinatutkimuksen
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teettdminen kuulostaa pienelle yritykselle kalliilta, mutta niista saatava hyoty voi olla

merkittava.

Opinnaytetyotani varten haastatellut henkilét korostivat myods sitd, ettd véhaisia
resursseja kannattaa kdyttdd omien www-sivujen tekemiseen, silla Internetin suosio

kasvaa jatkuvasti ja nykyadn suuri osa ihmisista etsii sitd kautta tietoa.

Netti on  korvannut jo  osittain  puhelinluettelot  tiedonhaussa.
Yhdeksdnkymmentd prosenttia ettii ensisijaisesti tietoa Googlen Kkautta,
suurinpiirtein ja se on iso madra. Ja varmasti yrityksen asikkaat ettii tietoa. Et
jos sd et 10ydy netistd, niin sitten s et [0ydy netista ja sielté 10ytyy joku toinen.

Haastateltavien mielestd www-sivujen ei tarvitse valttdméattd olla kovin erikoiset,
kunhan ne véhintaan siséltavat yrityksen perustiedot ja yhteystiedot. Esille nousi myds
se, ettd monesti ihmiset etsivat erityisesti tuotteiden ja palveluiden hintoja www-

sivuilta.

Informatiiviset, toimivat www-sivut eivat vield takaa mitddn, vaan tarke&é on, ettd
asiakas l0ytdd sivuille vaivatta. Taman takia haastateltavat korostivat
hakukonemarkkinoinnin tarkeytté ja sita, ettd www-sivuja tulee markkinoida kaikissa
muissa markkinointiviestinnan toimenpiteissa. Esimerkiksi esitteissa ja kayntikortissa

tulee mainita www-sivujen osoite.

Haastateltujen ammattilaisten mielesta pienelle yritykselle tarkeita
markkinointiviestinndn keinoja ovat verkkoviestinnan tarjoamat vélineet. Www-
sivujen lisaksi hakukonemarkkinointi, sdhkopostisuoramainonta ja muut Internetin
tarjoamat ilmaiset palvelut ovat pienille yrityksille hyvid markkinointiviestinnan
keinoja. Erdadn tutkimuksen mukaan pienet yritykset kayttdvat viestinnassééan
kuitenkin edelleen perinteisia viestintavélineitd. Tutkimuksessa selvitettiin, mitkd ovat
pk-yritysten eniten kayttdmat markkinointiviestinnédn kanavat. Tuloksista selvisi, etta
kéytetyimmat kanavat olivat puhelinluettelo, sanomalehdet ja sahkoiset hakemistot.
Vasta nédiden perinteisten keinojen jélkeen esille tulivat hakukonemarkkinointi ja
verkkomainonta. (Taloustutkimus Oy 2009.) Pienet yritykset eivat tdamén tutkimuksen
tulosten perusteella luultavasti osaa kéyttdd verkkoviestinndn keinoja tai yritykset

eivat luota niiden tehoon.
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Yritysmarkkinat ja uusien asiakkaiden hankinta

Yritysmarkkinoilla kaytettdvaksi soveltuvia markkinointiviestinnan keinoja olivat
tutkimuksen mukaan suoramainonta, joko perinteisella Kirjeella tai sahkopostilla.
Erddn haastateltavan mukaan séhkopostisuoran kéytté korostuu yritysmarkkinoilla,
koska siella sahkopostin Idhettdminen ilman vastaanottajan suostumusta on luvallista.
Kuluttajamarkkinoilla puolestaan tarvitaan vastaanottajan suostumus, ennen kuin

viestin lahettdminen onnistuu.

Tutkimuksen mukaan my0s henkilokohtaisen myyntitydon merkitys korostuu
yritysmarkkinoilla. Henkilokohtaista myyntityotd pidetddn suosittuna ja tehokkaana
viestinndn keinona yritysten vélisessdé markkinointiviestinndssa, silld kasvotusten
tavatessa on mahdollisuus tehokkaaseen kommunikointiin (Karjaluoto 2010, 88).
Toisaalta asiakkaan luona kdyminen on raskasta ja aikaa vievaa pienelle yritykselle.
Taman takia yrityksen on omien resurssiensa mukaan harkittava henkilokohtaisten

tapaamisten jarjestamisen mahdollisuutta.

Yritysmarkkinoilla ja uusia asiakkaita hankittaessa on haastateltavien mukaan tarkeaa
myo6s itse toimia aktiivisesti. Pienen yrityksen edustajan olisi hyva verkostoitua
mahdollisimman paljon. Edustajan kannattaisi osallistua tilaisuuksiin, seminaareihin,
messuille ja harrastuksiin ja pyrkid naiden kautta loytdamaan uusia asiakkaita
(Karjaluoto 2010, 88).

Tutkimuksessani selvisi myos, ettd suoramainonta on paras keino hankkia uusia
asiakkaita, silld suoramainonnan kustannustehokkuus mahdollistaa laajankin
asiakaskunnan lahestymisen. Lisdksi se on nimensd mukaisesti suorayhteydenotto
asiakkaaseen, eli tiedetddn se, ettd asiakas on saanut viestin ja ndin ollen voidaan

kysyé suoraan, onko hén kiinnostunut vai ei.

Suoramainonnan lisaksi, haastateltavat suosittelivat pienelle yritykselle kdytettavaksi
televisiomainontaa tai radiomainontaa uusasiakashankinnassa, sill& mainoshinnat ovat
nykyaan laskeneet. Medioiden avulla tavoittaisi paljon potentiaalisia asiakkaita, mutta

tietenkin olisi erityisen tarkeda tehda toimiva ja kiinnostava mainos.
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Toimeksiantajalle sopiva markkinointiviestinta

Tutkimuksessani kerroin lyhyesti toimeksiantajani yrityksesta ja sen toimialasta, ja
pyysin haastateltavia kertomaan, mitkda markkinointiviestinnan keinot soveltuvat
yritykselle parhaiten heiddn mielestddn. Kaikki haastateltavat toivat esille
suoramainonnan. Se nahtiin tehokkaimpana keinona ja mainostoimistoissa téllaisia
kampanjoita toteutetaan jatkuvasti pienille yrityksille. Erds haastateltava antoi

esimerkin pienelle yritykselle toteutetusta suoramainonnasta:

Esimerkki oli tilitoimisto. Et meidan kanssa yhteisty6lla tehtiin suorakampanja,
tavoitteena oli saada muutamia asiakkaita lisdd. Ja tota ratkaisuna oli
suoramainoskampanja tédhan lahialueen yrityksille ja se poiki niin hyvin
kontakteja et se on laajentanut toimintaansa Helsinkiin. Et se tavoite ylittyi
moninkertaisesti. Et ihan timmaonen panostaminen siihen suorapostitukseen ja
siihen viestiin. Yhden hengen yritys oli aikasemmin ja nyt han on palkannut
lisda vaked ja laajentanut Helsinkiin, et t&4& on niiku hyva osoitus siitd, ettd ku

panostettiin suoraan.

Haastateltujen henkiléiden mukaan s&hkdpostisuoramainonta voisi  soveltua
opinndytetyoni toimeksiantajan markkinointiviestintaan, silla keino on edullinen ja se
soveltuu hyvin yritysmarkkinoilla kéytettavaksi. Haastateltavat kuitenkin muistuttivat
siitd, ettd nykyddn sahkopostia tulee yrityksille hyvin paljon, joten perinteinen
Kirjepostitus voisi olla tehokkaampi markkinointiviestinndn keino opinndytetyoni
toimeksiantajalle. Lisaksi Kirje tulisi varmemmin huomioiduksi kuin sahkoposti.
Kirjepostitus on tietenkin maksullista, mutta erés haastateltava kertoi, ettd nykyaan on
mahdollista ostaa tarkoilla kriteereilla valittuja asiakasrekistereitd. Nain ollen
postitukset menisivat oikeille henkilGille, eikd resursseja kaytettdisi turhaan.
Haastateltavien mukaan toimeksiantajan kannattaisi hyodyntaa sek& sahkdpostia etté

kirjepostitusta ja seurata, onko jompikumpi tehokkaampi.

Tutkimusta varten haastatellut henkilét mainitsivat myods sen, ettd Toimistopalvelujen
tulisi ottaa myo6s henkilokohtainen myyntityd osaksi markkinointiviestintdénsa, silla
suoramainonnasta  ja  henkil6kohtaisesta ~ myyntityostd  tulisi  muodostaa
viestintdkokonaisuus. T&ma tarkoittaa sitd, ettd suorapostituksen jalkeen yrittajan

tulisi ottaa yhteyttd asiakkaaseen puhelimitse, jotta yrittdja voisi selvittda asiakkaan
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kiinnostusta yrityksen palveluja kohtaan. Tutkimuksen mukaan monen yrityksen
ongelma suoramainonnassa on se, ettd kun yritys on lahettdnyt suorapostinsa
potentiaalisille asiakkaille, j&& se vain odottamaan jotain tapahtuvaksi. Tdma on taysin

vaarin, silla yrityksen on itse toimittava aktiivisesti.

Markkinointiviestinndn edulliset keinot

Tutkimuksessani selvisi, ettd pienelle yritykselle soveltuvia markkinointiviestinnan
edullisia keinoja ovat muun muassa Googlen erilaiset sovellukset ja sosiaaliset mediat,
erityisesti Facebook ja LinkedIn. Myos tiedottamista lehdistolle, eli ilmaisen
palstatilan hankintaa kannattaa pienyrityksen yrittdd, mutta uutiskynnyksen
ylittdminen on erittdin haastavaa. Yksi haastateltavista totesi, ett4 ilmaisjakelulehtiin

paaseminen voi olla helpompaa, varsinkin jos ryhtyy niiden asiakkaaksi.

Erds haastateltavista puolestaan toi esille sissimarkkinoinnin  kayttdmisen
mahdollisuuden. Sissimarkkinoinnissa kdytetadn epatavallisia markkinoinnin keinoja
ja pyritddn saamaan tuloksia pienillda panostuksilla (Parantainen 2007, 11).
Esimerkkind han kertoi, ettd pieni yritys voisi Kirjoittaa kasin yksinkertaisen Kirjeen,
jossa listaa palvelujen hyotynakokulmat ja l&hettdd sen potentiaalisille asiakkaille.
H&nen mukaansa tdm& on suoraposti, joka varmasti huomataan. Kirjettd, jossa on
késinkirjoitettu osoite ja oikea postimerkki, ei kukaan jatd avaamatta (Parantainen
2007, 136).
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6 TOIMISTOPALVELUT JAANA NIEMISEN MARKKINOINTIVIESTINTA

Tassd luvussa  keskityn  tarkastelemaan  opinndytetyoni  toimeksiantajan
markkinointiviestintdd. Teoriaosuudet kasiteltiin aikaisemmin luvussa 3, joten t&ssa

luvussa kasittelen vain toimeksiantajalle soveltuvia asioita.

Jotta yrityksen taman hetkisiin markkinointiviestinnan tarpeisiin ja tavoitteisiin
I0ydettéisiin sopivat markkinointiviestinndn keinot, on oleellista tehda yrityksesta
tilanneanalyysi ja suunnitella markkinointiviestinnan strategisia elementtejd, eli
tavoitteita, kohderyhmid ja sanomaa. Naiden edelld mainittujen vaiheiden avulla
pystytadén loytamaan yritykselle sopivat markkinointiviestinnan vélineet. (Isohookana
2007, 91.) Toimeksiantaja saa itse paattad, mitka keinot hén aikoo toteuttaa ja mika on
toteuttamisajankohta.

6.1 Tilanneanalyysi

Toimistopalvelujen siséiset tekijat késittelin aikaisemmin luvussa 2, joten téssa

kasittelen ulkoisia tekijoitd ja SWOT-analyysia.

6.1.1 Ulkoiset tekijat

Yrityksen  ulkoiset  tekijat  koostuvat  kohderyhméstd,  kilpailusta  ja
toimintaymparistosté (Isohookana 2007, 95). Kohderyhmaa tarkasteltiin aikaisemmin

yritysesittelyn yhteydessa luvussa 2.

Opinnaytetyoni toimeksiantajayrityksen kilpailijoita ovat Kuopion seudulla toimivat
toimistopalveluja myyvat yritykset ja tilitoimistot, jotka tarjoavat taloushallinnon
lisdksi toimistopalveluja. Internetin kautta tutkittua selvisi, ettei Kuopion seudulla ole
kovin monta toimistopalveluja tarjoavaa yritystd, joten tdman perusteella

Kilpailijoiden madré on hyvin pieni

Kuopion sihteeripalvelut ja Tietoteknian toimistopalvelut ovat yrityksen kilpailijoita,
mutta ne ovat myods yrityksen yhteistybkumppaneita. Muita yhteistydkumppaneita

ovat Kuopion yrittdjat ja Kuopion seudun yrittajanaiset. (Nieminen 2010.)
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Toimintaympdristda tarkastellessa voidaan ottaa huomioon muun muassa talouden
tila, lainsdadantd ja toimintakulttuuri, sosiaalinen ja poliittinen tilanne seka
teknologian kehitys (Vuokko 2003, 136). Téssa tarkastelen megatrendeja ja trendejé,

jotka kertovat edelld mainituista asioista.

Megatrendit ovat suuria, hitaasti kehittyvia muutoksia, jotka koskevat koko
yhteiskuntaa, taloutta ja politiikkaa (Bergstrom & Leppanen 2003, 28). Tulevaisuuden
megatrendeja ovat muun muassa teknologian merkityksen kasvaminen ja kilpailun
koveneminen. Teknologia tarjoaa uusia markkinointikanavia ja mahdollistaa
kaupankaynnin sijaintipaikasta riippumatta. Kilpailu kovenee ja hyddykkeité tarjotaan
enemman kuin on kysyntdd. Né&in ollen yritysten tulee kehittdd toimintaansa, jotta ne
pysyvat kannattavina. Myo6s asiakkaissa tapahtuu muutoksia, silld he ovat entista
koulutetumpia ja tietoisempia tarjonnan méaarasta ja eri markkinointikanavista. (Kotler
2005, 22.)

Trendit tarkoittavat yhteiskunnan kehityksen suuntaa pitkélla aikavélill4 (Bergstrom &
Leppanen 2003, 28). Uusia trendeja markkinoinnissa on myds useita. Yritykset
alkavat panostaa olemassa oleviin asiakassuhteisiin ja asiakkuuksien sailyvyyteen sen
sijaan, ettd etsisivat jatkuvasti uusia asiakkaita. Lisaksi asiakastyytyvadisyyden ja
kumppanuuksien merkitys korostuu. Markkinoinnissa pyritddn kdayttdmadn monia eri
kanavia ja massamarkkinointi muuttuu jokaista asiakasta huomioonottavaa
markkinointia kohti. N&iden perusteella voidaan todeta, ettd asiakkuuksien merkitys
tulee kasvamaan entisestddn ja kaikessa toiminnassa pyritddn toimimaan
asiakaslahtoisesti. (Kotler 2005, 23-24.)

6.1.2 SWOT-analyysi

Tassa  SWOT-analyysissa  keskitytddn  tarkastelemaan  Toimistopalvelujen
lilketoimintaan ja markkinointiviestintdan liittyvid vahvuuksia, heikkouksia,
mahdollisuuksia ja uhkia, jotka olen itse madritellyt. Kyseiset asiat on keratty

taulukkoon ja tdman liséksi ne kasitellaan seuraavaksi tarkemmin (ks. kuvio 3.).
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Vahvuudet Heikkoudet

Asiantuntijuus Sijainti

Tarjonta Tyon paikkasidonnaisuus

Tulevaisuuden suunnitelmat Markkinointiviestinndn epayhtenevéisyys

Kilpailijoiden vahyys
Nykyinen markkinointiviestint4

Mahdollisuudet Uhat

Sijainti Asiakashankinnan vaikeudet
Tulevaisuuden suunnitelmat

Laitteet

Kuvio 3. Toimistopalvelujen SWOT-analyysi.

Opinndytetyoni toimeksiantajan vahvuuksiin kuuluu yrittdjan tyévuosista ja eri
tyopaikoista kertynyt kokemus ja osaaminen. Toimeksiantaja on tydskennellyt
monissa eri yrityksissa, joten hdnella ovat tulleet tutuksi monenlaiset tyotehtavat.
Yrityksen palvelujen tarjonta on melko monipuolinen ja laaja, joten asiakkailla on
valinnanvaraa. Vahvuutena sek& mahdollisuutena on, ettd toimeksiantaja on
suunnitellut tulevaisuuden varalle mahdollisia kehittdmistoimia liiketoiminnan
suhteen, jos haluttuja tuloksia ei talla toiminnalla saavuteta. Vahvuutena on myds
kilpailijoiden vahyys Kuopiossa télla alalla. Kilpailua asiakkaista ei ndin ollen pitéisi

helposti syntya.

Yrityksella on omat www-sivut ja kayntikortti, joten yritys toteuttaa jo
markkinointiviestintdd. Lisaksi yrityksell4 on ollut lehdessa mainos ainakin kerran ja
se on mukana hakukonemarkkinoinnissa. Nykyinen markkinointiviestinta on selkea

vahvuus, silld kaikki ndma toteutetut keinot auttavat tunnettuuden hankkimisessa.

Toimeksiantajan yritys sijaitsee hieman sivussa keskustan yrityksistd, mutta toisaalta
sijainti on mahdollisuus, koska Savilahden tiedepuistossa sijaitsee yrityksid, jotka ovat
potentiaalisia asiakkaita. Sijainnin takia esimerkiksi keskustan yritykset eivat pysty
hyodyntdmaan kaikkia palveluja, silla osa palveluista vaatii paikan paélla kaymisen.
Heikkoutena on myds tyon paikkasidonnaisuus, eli toimeksiantaja ei voi poistua
toimitiloistaan kesken tydpaivén, eikd néin ollen voi suorittaa esimerkiksi sihteerin

tehtdvid asiakasyrityksen tiloissa. Heikkoutena markkinointiviestinndn kannalta on
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myd6s tdman hetkisen viestinndn epayhtenevaisyys, eli kdyntikortti ja www-sivut eivat

ole yhtenéisi& ulkoasultaan, esimerkiksi kummassakin on kéytetty eri varimaailmaa.

Opinnaytetyon toimeksiantajan omat laitteet, eli tietokone ja tulostin, ovat hyva asia
markkinointiviestintddn  liittyen. Niiden avulla voi kopioida ja tulostaa
markkinointiviestinndn materiaaleja, esimerkiksi esitteitd ja julisteita, yrityksen
toimitiloissa, eika tarvitse kayttdd ulkopuolisen palveluja. Uhkana puolestaan voi
néhda asiakashankinnan vaikeudet, silla varmasti moni yritys pyrkii sdéstimaén ja

tekemé&éan toimistotyot itse.

6.2  Strateginen suunnittelu

Tassé luvussa kayn ldpi opinndytetyoni toimeksiantajalle  suunnittelemani
markkinointiviestinnan tavoitteet, kohderyhmat ja viestin sanoman. Toimeksiantajalle
suunnittelemani markkinointiviestintdkeinojen yhdistelma esitellaan vasta seuraavassa

luvussa selkeyden vuoksi.

6.2.1 Tavoitteet

Opinnéytetyoni toimeksiantajan tdman hetkisend tavoitteena on hankkia uusia
asiakkaita, joten tdma on my0s yrityksen markkinointiviestinnén tavoite. Mielestani
tarkennettuna tavoitteita ovat tiedottaminen yrityksestd ja sen palveluista,
tunnettuuden luominen sekd ostohalun, tilausten ja myynnin aikaansaaminen. Lisaksi
suunnittelun tavoitteena on 10ytd44 mahdollisimman edullisia ja jopa ilmaisia
markkinointiviestinnan keinoja, jotka soveltuvat Toimistopalvelujen

markkinointiviestintaan.

6.2.2 Kohderyhmat

Tassda Toimistopalvelujen kohderyhmien eli segmenttien maédrittelyssa pyrin
tarkastelemaan niitd ryhmid, jotka ovat potentiaalisia ja kannattavia uusia asiakkaita,
eli niita joille markkinointiviestintd kannattaa suunnata. Kuten jo aiemmin mainitsin,
Toimistopalvelut on yritysmarkkinoilla toimiva yritys, joten asiakkaita ovat erilaiset
yritykset ja yhteisot. Yritysmarkkinoilla kohderyhmien madrittelyn Kriteereja ovat

yrityksen toimiala, yrityksen koko, sijainti, ikd, tuotteen tai palvelun ostomotiivit ja
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kayttokokemukset (Vuokko 2003, 144). Yritysasiakkaiden liséksi toimeksiantaja
maéadritteli myds yksityiset kuluttajat asiakkaikseen (Nieminen 2010)

Toimeksiantajalle soveltuvien asiakasyritysten toimialaa ei voida tarkkaan maaritell,
silla lahes jokaisen yrityksen toimintaan liittyvat tietyt toimistoty6t, esimerkiksi
laskujen maksaminen ja reklamaatioiden hoito. Myos kaiken kokoisten yritysten tulee
suorittaa tietyt toimistoty6t. Jos kuitenkin ndistd asioista huolimatta halutaan tehd&
jonkinlaista tarkennusta, voisi yrityksen koon ja idn ottaa huomioon. Seuraavat

kohderyhmien méarittelyt perustuvat omiin mielipiteisiini.

Toimistopalveluille potentiaalisia asiakkaita voisivat olla erityisesti pienyritykset, eli
mikroyritykset ja yksityiset elinkeinonharjoittajat, silld ne hoitavat toimistotyot
luultavasti itse. Euroopan yhteison komissio (Pk-yritysten uusi méaaritelma 2005, 14)
méaérittelee mikroyritykset niin, ettd niissa tyoskentelee alle kymmenen henkil6a ja
litkevaihto on alle kaksi miljoonaa. Pienyrityksesté on lisédksi helpompi tavoittaa oikea

henkild, jolle viesti halutaan suunnata.

Kohderyhmia voisi mahdollisesti tarkastella myos yrityksen ian perusteella. Erityisesti
uudet aloittavat yritykset ja muutaman vuoden toiminnassa olleet yritykset voisivat
olla potentiaalisia asiakkaita, silld ne eivdat ole vélttamattd ehtineet hankkia
esimerkiksi kopiokoneita tai miettid kuka hoitaa sihteerin ty6ét. On mahdollista, etta
aloittavat yritykset etsivét juuri Toimistopalvelujen kaltaisia vaihtoehtoja, joten olisi
hyvin térkedd, ettd toimeksiantaja ehtisi markkinoida niille palvelujaan, ennen kuin
mahdollinen asiakas itse I0ytd& jonkin muun toimistopalveluja tarjoavan yrityksen.
Uusia yrityksia tulee markkinoille jatkuvasti ja esimerkiksi Kuopion seudulla vuonna
2009 yritysten méara kaksinkertaistui ja kiinnostusta oli paljon yrittajyytta kohtaan.
Yleisin yritysmuoto oli toiminimi, joten juuri tallaisia pienia yrityksia 16ytyy Kuopion
alueelta. (Mols& 2010, 7.)

Koska madritteleméni kohderyhmat eivat poikkea toisistaan merkittavasti, voidaan
niita ldhestyd samanlaisella sanomalla ja markkinointiviestinnan keinoilla. Ei ole siis

tarvetta suunnitella niille erilaisia markkinointiviestintdkeinojen yhdistelmié.

Markkinointiviestinndn kohderyhmien ulkopuolelle j&&vat suuret yritykset ja
yksityiset henkil6t, silld mielestani ndma eivét ole tarpeeksi kannattavia asiakkaita.
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Suurilla yrityksilla oletettavasti on omat toimistotyodlaiset, joten niilla ei ole téllaisten
palveluiden tarvetta. Yksityiset henkil6t puolestaan tarvitsevat toimistopalveluja
oletettavasti ~ vain  satunnaisesti, joten  mielestdni  markkinointiviestinnén

kohdentaminen heille ei ole kannattavaa.

6.2.3 Sanoma

Toimistopalvelujen tapauksessa tulisi markkinointiviestinndn sanomassa perustella,
miksi potentiaalisen asiakkaan kannattaisi ulkoistaa toimistotyonsa. Monet yrittajat
hoitavat toimistotyot itse, joten he eivat tule valttamétté edes ajatelleeksi sitd, etta joku
voisi hoitaa tehtivat heidan puolestaan. Tarkeimpié tarpeita ja hyotyja, joita yritys
haluaa saada ostoja tehdessdan, ovat muun muassa ajan saastdminen, rahan
hankkiminen ja vahemmill& panoksilla pd&dseminen. Naitd perushyotyja on hyvé tuoda
esille sanomaa muotoillessa. (Parantainen 2009, 149.)

Seuraavaksi tuon esille omia ehdotuksiani hyotynédkokulmista, joita toimeksiantaja
voisi tuoda esille sanomassaan. Né&it4 ovat seuraavat asiat:

- Toimistotoiden ulkoistaminen sdéstéa aikaa ja vaivaa

- Helpottaa yrityksen toimintaa

- Yritys voi keskittyd ydinosaamiseensa

- Ammattilainen hoitaa aikaavievat rutiinitoimistotyot

- Palvelutarjooma on laaja ja palveluista voidaan raatéloida asiakkaan tarpeisiin

sopiva yhdistelma.

Liséksi opinndytetyoni toimeksiantaja voisi halutessaan suunnitella yritykselle yhden
lauseen, johon Kiteyttdd padsanomansa. Tatd sanomaa se voisi kéyttdd kaikissa
markkinointiviestinndn materiaaleissaan. Se voisi esimerkiksi olla ”S&astd aikaa ja

vaivaa: anna ammattilaisen hoitaa toimistoty6t puolestasi”.

6.3 Markkinointiviestinnan keinot

Seuraavaksi esittelen toimeksiantajalle suunnittelemani markkinointiviestintdkeinojen
yhdistelmén. Keinot valitsin strategisen suunnittelun, kirjallisuuden ja tutkimuksen
avulla. Keinot kdydaan tassé luvussa lyhyesti 1api, silla tarkempi selitys ja ohjeistus

kaytiin lapi markkinointiviestinnan suunnittelua késittelevéssé teorialuvussa (ks. luku
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2). Opinnaytetydni toimeksiantajalle suunnittelemani markkinointiviestintdkeinojen
yhdistelmé&an kuuluvat suoramainonta, henkilokohtainen myyntityo, esite, yrityksen
omat www-sivut ja sosiaalinen media. Suoramainonnan ja henkilokohtaisen
myyntitydon avulla toteutetaan uusasiakashankintaa. Loput Kkeinoista ovat

suoramainonnan ja henkilékohtaisen myyntityon tukivalineita.

6.3.1 Suoramainonta

Suoramainonta on Toimistopalveluille hyvin soveltuva markkinointiviestinnan valine,
silla se tarjoaa hyvén kanavan uusien asiakkaiden hankintaan. Postin kautta
tapahtuvista  suoraldhetyksistd  perinteinen  kirje  olisi  paras vaihtoehto
Toimistopalveluille, silla se on helppo tehdd ja kustannukset eivédt nouse korkeiksi.
Toimeksiantaja pystyisi itse suunnittelemaan, tulostamaan ja l&hettdmaéan Kkirjeet.
Lisaksi hyvin suunniteltu kirje on tehokas ja tavoittava keino, sill4 harva jattad sen

avaamatta. Suurimmat kustannukset aiheutuisivat osoitteiston hankkimisesta.

Myos séhkopostisuoramainonta soveltuu Toimistopalveluille hyvin, koska se on
viestintakeinona jopa ilmainen, hyvin tavoittava ja sen l&hettdminen onnistuu
yrityksen toimitiloissa. Myds sédhkdpostisuoramainontaa varten on mahdollista ostaa
asiakasrekisterejd, mutta osoitetiedot voi hankkia myds ilmaiseksi, silla ne voidaan
keratd yritysten wwwe-sivuilta. Itse kerdttyjd osoitteita kéytettdessd, on hyvé laittaa
séhkopostiviestiin, ettd osoitetietolahteend olivat esimerkiksi ”Internet ja muut julkiset
tietoldhteet”. (Jalonen 2009.)

Myos tutkimuksessani haastatellut henkilot mainitsivat suoramainonnan soveltuvan
toimeksiantajan yritykselle, silla monet pienet yritykset ovat kayttdneet sitd hyvin
tuloksin. Haastattelemieni henkildiden mukaan toimeksiantajan kannattaisi kayttaa
sekd sdhkoposti- ettd kirjesuoramainontaa, silld ne tdydentdvéat ja tukevat toisiaan.
Opinnaytetyon toimeksiantaja voi testata kumpi viestintdkeinoista on tehokkaampi
vertailemalla sitd, kumpi keino saa enemman aikaiseksi yhteydenottoja. Liséksi jos
toimeksiantaja haluaa tietdd, onko viesti vastaanottajan mielesta hyvé, kannattaa
hé&nen soittaa asiakkaalle ja kysyé suoraan, mitd mielt4 hén oli kirjeesta (Parantainen
2007, 101).
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6.3.2 Henkilokohtainen myyntity6

Henkilokohtainen myyntityd soveltuu Toimistopalveluille, silla se on tehokas
viestintdkeino ja haastateltavat painottivat henkilokohtaisen myyntityon tarkeyttd

yritysmarkkinoilla toimivalle pienelle yritykselle.

Henkilokohtaisessa vuorovaikutustilanteessa opinndytetyon toimeksiantajan on
helpompi vakuutella asiakkaalle, miksi tdmén kannattaisi teettdd rutiinitoimistotyot
ulkopuolisella.  Asiakkaan tarpeet pystytddn ottamaan henkilokohtaisessa
vuorovaikutuksessa hyvin huomioon ja ndin r&4tdloimaan asiakkaalle sopiva
palvelupaketti. Raataloinnilla tassa tapauksessa tarkoitetaan sité, ettd Toimistopalvelut
pystyy tarjoamaan asiakkaan tarpeisiin sopivan palvelukokonaisuuden, esimerkiksi
hoitamaan  asiakkaalle  laskutuksen, laskujen  perinndn ja tarvittaessa
puhelinvaihdepalvelun.  Mahdollisen uuden asiakkaan hankkimisen liséksi,
henkilokohtainen myyntityd antaa hyvan mahdollisuuden sosiaalisten suhteiden

luotiin.

Henkilokohtaisen tapaamisen jarjestaminen on kuitenkin haastavaa toimeksiantajalle,
silla han ei voi poistua toimitiloistaan menndkseen tapaamaan potentiaalista asiakasta
kesken tyOpaivan. Asiakkaan pitéisi tulla joko yrityksen toimitiloihin tapaamiseen tai
tapaaminen pitéisi sopia illalla tai viikonloppuna tapahtuvaksi. Puhelinmyynti voisi
néin ollen soveltua paremmin Toimistopalveluille, silld sen toimeksiantaja pystyisi
toteuttamaan yrityksen toimitiloissa tyopaivan aikana ja se olisi myds suhteellisen

edullinen viestintatapa.

Puhelinmyyntia kaytettdessd markkinointiviestinnan vélineend mukaan tulisi myds
suoramainonta. Aluksi Toimistopalvelut l&hettéisi pohjustustoimena joko suorakirjeen
tai sahkopostin, jossa viestin lopuksi Kerrottaisiin siitd, ettd yritys tulee ottamaan
yhteyttd. Taman jélkeen olisi henkilokohtaisen myyntitydn vuoro, eli toimeksiantaja
soittaisi tietyn ajan kuluttua potentiaaliselle asiakkaalle ja pyrkisi saamaan myynnin

aikaiseksi puhelimen valitykselld.

Tietenkddn henkilokohtaista tapaamista ei tulisi sulkea pois mahdollisuuksista, silla
kasvokkain tapaaminen on erittdin hyva ja tuloksellinen viestintatapa, kuten

aikaisemmin todettiin. Toimeksiantaja voisi harkita tapaamista tilanteen mukaan, eli
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jos puhelimitse keskusteltaessa kdy ilmi, ettd asiakas on hyvin kiinnostunut ja tarvitsee

liséd informaatiota, voisi olla hyva sopia tapaamisesta.

Toimistopalveluiden tarjoamat palvelut ovat oletettavasti pitkakestoisia ja luovat
pitkékestoisia asiakassuhteita, joten asiakassuhteen vyllapidon merkitys korostuu
tallaisessa yrityksessd. On térkedd pysya yhteyksissd asiakkaaseen ja kysell&
palautetta.

6.3.3 Esite

Toimistopalveluille esite sopisi muun muassa suoramainontaan liitettdvéksi
materiaaliksi ja toimitiloissa jaettavaksi. Esitteesté voisi tehda erikokoisia tulosteita eri
kayttotarkoituksiin. Jos henkild tulisi ostamaan postikortin Toimistopalveluilta, voisi
toimeksiantaja antaa kortin oston yhteydessa esitteen mukaan. Tahédn menettelyyn
sopivia asiakkaita olisivat ne, jotka tulevat osallistuakseen seminaariin tai johonkin
muuhun tilaisuuteen Tietoteknialla. Esite kelpailisi myods A4-kokoisena mainokseksi
esimerkiksi ilmoitustauluille. Yhteistyokumppaneiden kanssa voisi myds sopia, ettd

esitteitd olisi heidan tiloissaan jaossa.

6.3.4 Verkkoviestinta

Toimistopalveluilla on té&ll4& hetkelld omat www-sivut ja se on mukana
hakukonemarkkinoinnissa. ~ Kirjoitettaessa Googleen hakusanaksi  esimerkiksi
“toimistopalvelut Kuopio”, tulee yritys ensimmdiisend listalle. Google on Suomen
suosituin hakukone, joten nakyvyys ainakin téssd hakukoneessa on oleellista (Juslén
2009, 108). Kuten tutkimuksessa tuli esille, nykyddn www-sivut ovat tarked asia
useimmille yrityksille, joten Toimistopalvelujen kannattaa pitdd www-sivuja ylla ja
muistaa paivittad niitd tarpeeksi usein, jotta ne pysyvét aktiivisina.

Monien verkkoviestinndn mainontakeinojen kaytté ei luultavasti olisi kovin
kannattavaa Toimistopalveluille, sill& olisi haastavaa 16ytad oikeat kanavat, joissa
mainokset tulisi esittdd. Sen sijaan sahkopostisuoramainonta ja sosiaaliset mediat
voisivat soveltua yritykselle. Sahkopostisuoramainontaa kasiteltiin aikaisemmin tassa

luvussa suoramarkkinoinnin yhteydessa. Myos yrityksen www-sivut kuuluvat osaksi
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toimeksiantajan markkinointiviestintdkeinojen yhdistelméaéa, joten esitdn ehdotuksia,

joilla toimeksiantaja voisi parantaa www-sivuja entisestaan.

Www-sivut

Www-sivujen ensimmaéinen sivun, eli aloitussivun, tulisi olla sisélloltaan
mielenkiintoinen ja puhutteleva, silla moni selaaja péattaa jos sen perusteella jaako
sivuille (Isohookana 2007, 247). Toimistopalvelujen ensimmaiselld sivulla kerrotaan
lyhyesti yrityksesta ja palveluista. Tdman lisaksi olisi hyvé kertoa hyotynakokulmia,
eli mita hyotya palvelujen ostamisesta on sivuilla vierailevalle. Tekstiin voisi my0ds
ottaa mukaan lukijan puhuttelun. Naistd esimerkkind voisi olla teksti: ”Hoidamme
aikaavievat rutiinityot, jotta sind voisit keskittyd omaan ydinosaamiseesi. Tutustu
palveluihimme tarkemmin ja ota yhteyttd, niin voimme suunnitella yhdessa

yrityksellesi sopivan palvelukokonaisuuden.”

Toimeksiantajan www-sivuilla voisi olla yleinen osio, johon sivuilla kévija voisi jattada
palautetta, tiedusteluja, yhteydenottopyynnon, lisdtietopyynndn tai jotain muuta
tarvittavaa. Asiakas voisi jattdd sinne yhteystietonsa tai vain séhkopostinsa, jotta
yhteydenotto onnistuisi. Td&mé& on kustannuksiltaan alhainen tapa tavoittaa
potentiaalisia asiakkaita ja talla tavoin sivuilla kavijat saataisiin mahdollisesti
toimimaan. (Juslén 2009, 235.)

Opinnaytetyon toimeksiantajan nykyisten www-sivujen yhteystiedot ovat kattavat,
mutta myds yrityksen aukioloajat olisi hyvé lisata. Jos yritys perustaa Facebook-sivun,
tulisi sivun osoite myds mainita yhteystiedoissa. Liséksi yhteystietoja esittelevélla
sivulla voisi olla yrittdjan omakuva. Muutkin kuvat yrityksen toimitiloista tai muuten

vain teemaan sopivat kuvat voisivat elavoittad www-sivuja.

Jos toimeksiantaja aloittaa suoramarkkinoinnin, olisi hyva hankkia www-sivuille
laskuri kavijoistd. N&in voisi seurata sitd, lisddntyykd wwwe-sivuilla kéynti, kun
suoramarkkinointi aloitetaan. Esimerkiksi Google tarjoaa ilmaisen Google Analytics —
kévijaseuranta sovelluksen (http://google.fi/analytics), jota yritykset voivat hyddyntaa.
Sama sovellus tarjoaa my6s mahdollisuuden muun muassa nahdd kavijoiden

liikkumisen www-sivuilla ja heiddn maantieteellisen sijaintinsa. (Juslén 2009, 361.)
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Monet yritykset laittavat myds linkit —osion www-sivuilleen. Osioon voi laittaa
yhteistyokumppaneiden www-sivujen linkit sek& muita linkkejd, jotka liittyvat

toimistopalveluihin.

Sosiaaliset mediat

Sosiaaliset mediat sopivat toimeksiantajan toimintaan ja tavoitteisiin hyvin, silla ne
antavat ilmaisen ja helppokayttdisen kanavan markkinointiviestintdan. Ne toimivat
Iahinnd muun markkinointiviestinnédn tukena ja auttavat tunnettuuden luomisessa.

Uusasiakaskontaktien hankkiminen t&ta kautta voi olla haastavaa. (Juslén 2009, 117.)

Toimeksiantajalle Facebook on tuttu palvelu, koska hanelld on kayttajaprofiili siella.
Taman takia Facebookin hyddyntaminen voisi sopia yritykselle parhaiten. Tarkeinté
on koota nykyisistd asiakkaista yhteist ja pyrkid pitdmaan yhteisfa aktiivisena ja
mielenkiintoisena. Sivuilla yritys voisi tiedottaa asiakkailleen tapahtuneista
muutoksista, esimerkiksi “Tutustu uudistuneisiin Www-sivuihin”, tiedottaa uusista
palveluista tai julkaista yritykseen liittyvia kuvia. Kannattavaa on seurata muiden
Facebook-sivuja yllapitavien yritysten toimintaa ja pyrkid ottamaan heilt4 ideoita

sithen, miten sivuja voisi pitéa aktiivisena.
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7 POHDINTA

Opinnéytetyoni  tavoitteena oli 10ytdd markkinointiviestinndn keinoja, jotka
soveltuisivat opinndytetyoni toimeksiantajan yrityksen toimintaan ja resursseihin ja
niiden avulla laatia toimeksiantajan yritykselle markkinointiviestintdkeinojen

yhdistelma.

Aineistoa kerdsin Kkirjallisuudesta ja sahkoistd lahteistd, jotka késittelivat
markkinointia ja markkinointiviestintdd. Lisaksi hankin aineistoa haastattelemalla

toimeksiantajaa ja mainostoimistojen tyontekijoita.

Opinndytetyoni tutkimustehtdvana oli selvittdd, miten pienen yrityksen kannattaisi
toteuttaa  markkinointiviestintddnsa ja miten sen tulisi  k&yttdd pieni
markkinointiviestinndn budjettinsa. Lisaksi tutkimustehtdvana oli selvittdd, mita
markkinointiviestinndn keinoja juuri opinndytetyoni toimeksiantajan yritykselle
soveltuisi  kaytettavaksi. Toteutin tutkimuksen laadullisena tutkimuksena ja

teemahaastattelin kolmea eri mainostoimiston edustajaa.

Seuraavaksi mainitsen tarkeimpid asioita, joita tutkimuksessa nousi esille. Pienen
yrityksen kannattaisi toteuttaa markkinointiviestintddnsa suunnitelmallisesti, eli
pienyrityksen tulisi  suunnitella  huolella  markkinointiviestinndn  tavoitteet,
kohderyhmédt ja sanoma. Naiden pohjalta yrityksen tulisi  suunnitella
markkinointiviestinndn  keinot.  Erityisesti  suunnitelmallisuuden tulisi nakya
markkinointiviestintdmateriaaleissa, silla materiaalien laatu ja visuaalisuus vaikuttavat

paljolti yrityksesta saatavaan mielikuvaan.

Tutkimuksessa selvisi myds, ettd pienyrityksen toiminnan alkuvaiheissa olisi tarkeéda
suunnitella tarkkaan kokonaisvaltaista yritysilmetta: yrityksensé nimed, perusilmett,
kayntikortteja ja muuta markkinointiviestintdmateriaalia, ennen kuin alkaa miettia
keinoja, joilla voisi lahestya asiakkaitaan. Hyvin suunnitellun perusilmeen avulla voi
jaada paremmin asiakkaiden mieleen ja toimivaa markkinointiviestintdmateriaalia voi
hyodyntaa yrityksessa kauan. Myds yrityksen omistajan omat taidot ja suhteet muihin

sidosryhmiin korostuvat pienyrityksen markkinointiviestinnan toteuttamisessa.
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Tutkimukseni mukaan www-sivujen merkitys on pienille yrityksille huomattava, joten
www-sivujen perustaminen kannattaa sisallyttdd budjettiin. Koska Internetin kaytto
kasvaa ja suuri osa ihmisista etsii tietoa sen kautta, olisi hyvin tarkedd myds 16ytya
sieltd. Sita kautta pieni yritys voi tulla huomatuksi. Www-sivujen ei tarvitse olla kovin
erikoiset, kunhan ne kertovat tdrkeimmat tiedot. Jotta www-sivut 10ytyisivat, tulisi
yrityksen olla mukana myo6s hakukonemarkkinoinnissa, joten hakukonemarkkinointi
on myos yksi toimiva keino pienyritykselle. Edellisten lisaksi tutkimuksessa korostui
muidenkin verkkoviestintakeinojen merkitys pienyrityksille, silld keinot ovat usein

edullisia ja helppokayttoisia.

Haastateltavien mukaan yritysmarkkinoilla toimittaessa ja uusia asiakkaita
hankittaessa, voisi pienelle yritykselle parhaiten soveltua suoramainonta, joko
séhkopostin tai kirjepostituksen muodossa. Suoramainonta nahtiin myos parhaimpana
keinona toimeksiantajan yritykselle. Haastateltavat painottivat, ettei pelkka
suoramainonta yksinaan riita, vaan sithen on aina liitettdvd my0ds henkilokohtainen
myyntityd, eli on otettava yhteyttd potentiaaliseen asiakkaaseen sen jalkeen, kun viesti
on lahetetty. Nain ollen myds henkilokohtainen myyntityé oli toimeksiantajalle
soveltuva markkinointiviestinnan keino haastateltavien mukaan. Pienille yrityksille
sopivia markkinointiviestinnan edullisia keinoja olivat tutkimuksen mukaan Internetin
tarjoamat sovellukset, lehdistolle tiedottaminen ja hieman uudempi viestinnan keino,

sissimarkkinointi.

Opinnéaytetyossani suunnittelin toimeksiantajalle markkinointiviestintaa.
Suunnitteluun kuuluivat tilanneanalyysin ja strategisten valintojen tekeminen, eli
markkinointiviestinndn  tavoitteiden,  kohderyhmien ja  viestin  sanoman
suunnitteleminen. Naiden vaiheiden avulla kehittelin toimeksiantajalle soveltuvan
markkinointiviestintdkeinojen yhdistelman. Liséksi toimeksiantajalle soveltuvien
markkinointiviestintdkeinojen valintaan vaikuttivat tutkimukseni tulokset, kirjallisuus

ja séhkoiset lahteet.

Toimistopalveluille tarkeimmiksi  markkinointiviestinnan keinoiksi  soveltuivat
suoramainonta séhkdpostin ja kirjepostituksen valityksella sekda henkilokohtainen
myyntityd. Kyseiset keinot sopivat hyvin yritysmarkkinoille ja uusasiakashankintaan.
Liséksi ne soveltuvat pieneen markkinointiviestinnén budjettiin. Lisaksi esite, www-

sivut ja sosiaalinen media soveltuvat osaksi toimeksiantajan
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markkinointiviestintdkeinojen yhdistelmad. Nama keinot ovat suoramainonnan ja
henkil6kohtaisen myyntityon tukivalineitd, eli niiden tehtévind ovat tiedottaminen ja

tunnettuuden luominen.

Edelld mainitut ovat Toimistopalvelujen toimintaan soveltuvia markkinointiviestinnan
keinoja ja ne muodostavat yrityksen markkinointiviestintdkeinojen yhdistelméan.
Tietenkin j&& lopulta toimeksiantajan paatettdvaksi, mitd keinoja hén aikoo kayttaa.
Toimeksiantajan tulisi nyt tutustua huolella esiteltyihin keinoihin ja alkaa
suunnittelemaan niiden toteuttamista. Kuten tutkimuksessa tuli esille, on térke&a
panostaa suunnitteluun, jotta viestistd tulee toimiva ja jotta se tavoittaa oikeat
henkilot. Lisdksi olisi hyva hyodyntad ulkopuolisten mielipiteita siind vaiheessa, kun
suunnittelee esimerkiksi esitteen visuaalista ilmettd ja suoramainontaviestin sisaltoa.
Keinojen toteutus olisi hyva aikatauluttaa ja kun keinoja aletaan toteuttaa, tulisi

seurata niiden tehokkuutta.

Opinnéaytetydprosessin arviointi

Mielestani opinndytetyoni onnistui, silla saavutin asettamani tavoitteet ja sain
vastaukset tutkimustehtaviini. Liséksi sain tehtyd tyon suunnittelemassani
aikataulussa. Uskon, ettd ehdottamani markkinointiviestinnan keinot soveltuvat hyvin
Toimistopalveluille, silla ne on valittu huolella markkinointiviestinnan suunnittelun,
kirjallisuuden ja sahkoisten ldhteiden sekd ammattilaisten mielipiteiden avulla.
Késittelin yritykselle soveltuvia markkinointiviestinnin keinoja melko laajasti, koska
halusin antaa kdytdnnon toimintaohjeita ja toivon, ettd niistd on todellakin hydtya
toimeksiantajalle. Uskon, ettd tutkimukseni tuloksista on hyotyd myoés muille pienille

yrityksille, jotka ovat toteuttamassa markkinointiviestintaa.

Vaikeinta opinndytety6ssd oli alkuun pdadseminen, eli aiheen ja siséllon
hahmottaminen ja rajaaminen. Tah&n minulla meni melko paljon aikaa, mutta olen
tyytyvdinen lopulliseen rajaukseen. Aihe on oleellinen Toimistopalvelujen toimintaa

ajatellen ja liséksi se kiinnosti minua itseéni ja tuki markkinointiopintojani.

Tekstin tuottaminen oli minulle helppoa ja sain kevaén aikana kirjoitettua suurimman
osan opinndytetyon sisallosta. Kirjoitin tekstid alussa paljon, joten lopulta jouduin
karsimaan melko paljon eri osuuksia pois, jottei tyosté olisi tullut liian pitka ja sekava.
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Jos olisin heti ty6ta aloittaessani rajannut teoriaosuuden selkeésti, olisin valttynyt
turhan tekstin Kirjoittamiselta. Tama olisi asia, jonka tekisin toisin seuraavassa

vastaavanlaisessa ty0ssa.

Mielestani haastattelujen toteuttaminen oli haastavaa, silla toteuttamiseen liittyi monta
eri vaihetta, jotka eivat olleet minulle kovin tuttuja ennestdén. Erityisesti
haastateltavien l6ytdminen ja aineiston analysointi osoittautuivat vaikeiksi.
Haastattelumateriaalia oli paljon, joten oli vaikeaa osata poimia oikeat asiat tekstista.
Myds oma kayttdytymiseni haastattelutilanteissa vaikutti saatuun aineistoon. En ole
ennen tehnyt ndin virallisia haastatteluja, joten kokemattomuuteni varmasti vaikutti

tuloksiin.

Haastattelutilannetta olisi auttanut se, ettd olisin tehnyt jonkinlaisen koehaastattelun
ennen varsinaisia haastatteluja ja olisin varautunut tilanteeseen, jossa haastateltava ei
ole kovin puhelias. Heti ensimméinen suorittamani haastattelu oli haastava, silla
haastateltava vastasi kysymyksiin melko lyhyesti. Seuraavat haastattelut sujuivat
paremmin, silld haastateltavat kertoivat mieluusti laajemminkin asioista ja tilanne
eteni luontevasti. Jos tekisin tdllaisen tyon uudestaan, panostaisin erityisesti
tutkimuksen haastatteluosioon, eli suunnittelisin haastattelun ja sen teemat vield

tarkemmin. Liséksi tarkentaisin tutkimuskysymyksia entisestaan.

Henkildt, joita haastattelin, olivat markkinointiviestinndn ammattilaisia, joten uskon,
ettd haastatteluista saadut tiedot soveltuvat monen pienen yrityksen kdyttoon. Tallaista
yleistettavyyttd tukee, jos haastateltavat jakavat samanlaisen kokemusmaailman, he
tietdvat aiheesta paljon ja he ovat kiinnostuneita tutkimuksesta (Eskola & Suoranta
2000, 66). Haastateltavat henkil6t toimivat samalla alalla, joten he jakavat samanlaisia
kokemuksia ja he ovat kaikki perehtyneet markkinointiviestinndn suunnitteluun.
Kaikilla haastateltavilla olin monen vuoden kokemus markkinoinnista ja
markkinointiviestinnasta. Liséksi he kaikki kertoivat mielellddn asioista, joista
kyselin, eik& heilla ollut tarvetta kaunistella niitd. Haastateltavat kertoivat yleisesti
markkinointiviestinnastd, eivatkd néin ollen puhuneet oman yrityksenséd ja

palvelujensa puolesta. Nama kyseiset asiat lisasivat tutkimuksen luotettavuutta.

Pyrin lisddmé&an opinndytetyoni tutkimusprosessin luotettavuutta niin, ettd kuvasin

prosessin oleellisimmat asiat huolellisesti ja totuudenmukaisesti tutkimusprosessia



59

késittelevassa luvussa. Koko prosessi vaikuttaa erityisesti laadullisen tutkimuksen

luotettavuuteen: tutkija itse on luotettavuuden tekija. (Eskola & Suoranta 2000, 210).

Reliaabelius tarkoittaa tutkimuksesta saatujen tulosten toistettavuutta. Tutkimus on
siis reliaabeli, jos toinen henkild suorittaa saman tutkimuksen ja paatyy samoihin
tuloksiin. (Hirsjarvi ym. 2007, 226.) Taman suhteen tutkimuksessani olisi ollut
parannettavaa, silla tuloksiin olisi saanut lisdttyd luotettavuutta silld, ettd olisin
haastatellut useampia viestinndn ammattilaisia. N&in olisin saanut enemman
nédkokulmia tutkittavaan asiaan ja mahdollisesti merkittdvampiéd tuloksia. Tamén

kautta my0s tulosten toistettavuus olisi parantunut.

Tutkimuksen arvioinnissa kaytettdva toinen késite on validius eli patevyys. Validius
tarkoittaa sitd, ettd tutkimuksen johtopaatdkset ovat luotettavia, eli on mitattu juuri
sitd, mitd oli tarkoituskin mitata. (Hirsjarvi ym. 2007, 227.) Mielesténi
tiedonkeruumenetelménani olleen teemahaastattelun avulla sain parhaiten vastaukset
tutkimustehtdviini. Teemahaastattelu antoi mahdollisuuden selittdd kysymykset
tarkasti ja pystyin korjaamaan tilanteen valittomasti, jos huomasin haastateltavan
késittaneen kysymyksen vaarin. Pystyin my0s esittdmaan lisdkysymyksid, jotta sain
selvennettyd vastauksia. Tdman takia uskon, ettd haastateltavat kasittivat kysymykset
oman ajattelumallini mukaisesti. Nain ollen saavutin tavoitteeni ja sain mitattua sit,

mita oli tarkoituskin.

Opinnéytetyoni aihetta voisi jatkaa niin, ettd tekisi vield tarkemman
suoramarkkinointikampanjan toimeksiantajalle, eli suunnittelisi viestin sisallén ja
ulkonddn lopulliseen muotoonsa. Toimeksiantaja yritykselle voisi olla hyva tehda
my®ds markkinatutkimus, eli tutkia mitk& yrityksen palvelut kiinnostavat potentiaalisia
asiakkaita eniten. Téllainen tutkimus auttaisi yritystd markkinoinnin ja

markkinointiviestinnan suunnittelussa ja toiminnan kehittdmisessé.
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LIITE 1 Teemahaastattelun runko

1)  Markkinointiviestinta pienen yrityksen nakokulmasta
o Kuinka tarkedd markkinointiviestinta on pienelle yritykselle?
e Voiko pienelld markkinointiviestinnan budjetilla parjatd? Mita
haasteita ja mahdollisuuksia se asettaa?
e Miten pieni budjetti kannattaisi kayttaa?
o Mitk& markkinointiviestinnan keinot soveltuvat pienyrityksille?
e Onko jotain véalttdmattdmid asioita/toimenpiteitd, joita jokaisen

pienyrityksen tulisi toteuttaa markkinointiviestintaan liittyen?

2)  Pienen yrityksen markkinointiviestinta yritysmarkkinoilla

o Mité keinoja yritysmarkkinoilla suositaan?

3) Pienen yrityksen markkinointiviestinta ja uusien asiakkaiden hankinta
yritysmarkkinoilla
e Mitkd keinot ovat mielestdsi toimivia uusia asiakasyrityksia
hankittaessa, sopiiko joku verkkoviestinnan tarjoama keino, vai
henkilokohtainen myyntityo.
e Tarjoaako Internet mitddn hyvid kanavia uusien asiakkaiden
l&hestymiseen?

e Sopiiko séhkopostilla 1&hestyminen?

4)  Opinnaytetyon toimeksiantajalle sopiva markkinointiviestinta
e Toimeksiantaja on  yhdenhengen  yritys, joka tarjoaa
toimistopalveluja yrityksille. Sen tavoitteena on nyt hankkia uusia
asiakkaita. Mitd markkinointiviestinnan keinoja télle yritykselle

Voisi soveltua?

5)  Markkinointiviestinnan edulliset keinot
e Mitkd ovat mielestdsi edullisia ja toimivia keinoja pienelle

yritykselle?



