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1 JOHDANTO

Taman opinnaytety6 on tehty toimeksiantona Kuopiolaiselle Preventos informatics Oy:lle.
Opinndytetytssa on tarkoitus laatia markkinointiviestintdsuunnitelma toimeksiantaja yrityk-
sen kayttdon. Preventos Informatics on kevaalla vuonna 2018 perustettu yritys, joka tar-
joaa informaatio ja asiantuntijapalveluita erityisesti pienille ja keskisuurille kotimaisille vesi-
huoltolaitoksille. Markkinointiviestinta on yritykselle tarkea osa-alue, jonka avulla yritys pyr-
kii nostamaan profiiliaan asiakaskohderyhman keskuudessa, seka tukemaan jo olemassa
olevia asiakassuhteita. Markkinointiviestintdsuunnitelma valikoitui opinndytetydn aiheeksi,
oman kiinnostukseni ja toimeksiantajan toiveesta. Kuten edelld mainittiin Preventos Infor-
matics on melko tuore yritys ja toimeksiantaja halusikin opinnaytetyon linkittyvan markki-

nointiviestinnan konkreettisiin keinoihin.

Opinnaytetyon tutkimusongelma on Preventos Informaticsin ndkyvyyden liséaminen asia-
kaskohderyhman keskuudessa. Opinndytetydssa pyritaan Idytamaan oikeat markkinointi-
viestinnanmuodot, jotka voidaan ottaa Preventos Informaticsin kayttéon tulevaisuudessa.
Opinnaytety6 on rakennettu siten, etta teoreettista viitekehysta pystyisi rinnastamaan kay-
tanndn suunnitteluun. Tydn toisena tutkimusongelmana on |6ytaa oikeat kanavat ja keinot

kohdeyrityksen nakyvyyden ja tunnettavuuden liséamiseksi B2B markkinoilla.

Tassa opinndytetydssa tullaan ensin kasittelemaan markkinointiviestintda ja markkinointi-
viestinnan suunnittelua yleisella tasolla ja sitten perehdytadn hieman opinndytetydn yhtey-
dessa teetettyyn maaralliseen tutkimusmenetelmaan, jolla pyrittiin selvittdmaan mahdollisia
viestintdkanavia kohdeyrityksen markkinointiviestinnalle. Opinndytetydn teoreettisen viite-
kehyksen pohjalta tullaan laatimaan Preventos Informatics Oy:lle toimiva ja yrityksen ta-
manhetkisiin tarpeisiin sopiva markkinointiviestintdsuunnitelma vuodelle 2019 — 2020 kesa-
kuuhun saakka. Markkinointiviestintasuunnitelmassa tullaan kdaymaan lapi yrityksen tarjo-
amia palveluita, seka sivutaan yrityksen toimialaa ja tarkastellaan Preventos Informaticsin
kohderyhmaa ja kdydaan lapi markkinointiviestinnallisia toimenpidesuorituksia, seka seu-
rantamenetelmia. Markkinointiviestintasuunnitelma olisi tarkoitus ottaa yrityksen hyotykayt-
téon niin, etta sen avulla saataisiin kasvatettua yrityksen nakyvyytta suomalaisen vesihuol-
lon toimialalla. Opinndytetydssa tullaan esittelemaan yritykselle laadittu vuosikello, jossa
kdydaan lapi konkreettisia markkinointiviestinnan keinoja, joita yritys voi hyddyntaa tulevai-
suuden markkinointiviestinnassaan. Markkinointiviestintasuunnitelma on pyritty laatimaan
siten, etta siind on huomioitu yrityksen kdytéssa olevat resurssit ja toimintamahdollisuudet.
Tyon rajauksessa on paatetty jattaa ottamatta kantaa henkilékohtaiseen myyntityéhon,
seka budjettiin. Opinndytetydssa on laadittu yritykselle markkinointiviestinnan vuosikello,

jolla on tarkoitus havainnollistaa konkreettisia toimenpidesuosituksia, jotka ovat yrityksen
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taloudellisten ja henkilostéresurssien puitteissa toteutettavia toimenpiteité vuosineljansit-
tain. Viimeisessa kappaleessa kaydaan lapi opinndytetytn tekoprosessia, kirjoittamista ja
pohditaan opinndytetydn luotettavuutta ja arvioidaan opiskelijan omaa suoritusta opinnay-
tetyon tekemisesta.
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2 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestintd on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista. Markkinointiviestinnan on tar-
koitus toimia vuorovaikutteena yrityksen ja markkinoiden valilla, markkinointiviestinta on
siis periaatteessa yrityksen ja markkinoiden keskindista tavoitteellista viestintad. Markki-
nointiviestintd voidaan nahda asiakassuhteiden luomisen yllapitamisen ja vahvistamisen liit-
tyvana toimena, jonka perimmaisena tarkoituksena on vaikuttaa valillisesti tai suoraan yri-
tyksesta muodostuviin mielikuviin ja tuotteiden tai palveluiden myyntiin. Markkinointivies-
tinnan lopullisena tavoitteena onkin saada luotua yrityksen, seka asiakkaiden valille pitka-
kestoisia asiakassuhteita, joiden perimmaisena tarkoituksena on hyddyttad, seka yritysta,
ettd asiakasta. Markkinointiviestinta vaatii menestyakseen yritykseltd laajaa ja kokonaisval-
taista tapaa nahda markkinat. Isohookanan mukaan, (2007, 34.) yrityksen markkinaorien-
toituminen tulisi nakya, seka tavasta ajatella, etta toimia. Perinteisesti markkinointiviestinta
on jaettu neljaan erilliseen toimenpiteeseen, jotka ovat henkildkohtainen myyntityd, asia-
kaspalvelu, mainonta, seka myynninedistaminen ja tiedotus. Tana pdivana kuitenkin on pe-
rinteisten osa-alueiden rinnalle noussut digitaalinen markkinointiviestintd, joka onkin nyky-

paivan nopeinten kehittyva markkinointiviestinnan osa-alue. (Isohookana, 2007, 35.)

Mikali yritys haluaa hyddyntaa markkinointiviestintaa ja markkinointiviestinnan osa-alueita
mahdollisimman kokonaisvaltaisesti, tulisi markkinointiviestinnan talldin olla integroitua. In-
tegroidulla markkinointiviestinnalla tarkoitetaan markkinointiviestinnan tydkalujen, seka
kaytossa olevien kanavien tulisi tukea toinen toisiaan, etté asiakkaalle tai mahdolliselle os-
tajalle saataisiin luotua yhtendinen kuva yrityksen ulkoisesta viestinnasta. Integroitu mark-
kinointiviestinta tulisikin olla asiakaslahtdista ja ilmentya markkinoilla suunnitellusti ja sopu-

sointuisasti, ilman ristiriitoja. (Karjaluoto,2010, 10.)

2.1  Integroitu markkinointiviestinta

Integroidulla markkinointiviestinndlla tarkoitetaan yrityksen markkinointiviestinnan kokonai-
suutta ja markkinointiviestinnan yhtendisyytta. Integroidulla markkinointiviestinnalld on
mahdollista tarjota asiakkaalle lisdarvoa, silla kun markkinointiviestintd on hyvin suunnitel-
tua ja markkinointiviestinndn osa-alueet tukevat toinen toisiaan voidaan asiakkaalle luoda
hyvin kattava ja juuri talle kohdistettu sanoma. Markkinointiviestinnassa, tulisikin pyrkia en-
sisijaisesti siihen, ettd jokainen yrityksen markkinointiviestinndssa kaytetty keino ja viesti
tukisi yrityksen ennalta maariteltya linjaa. Karjaluoto (2010,16.) ennustaa, ettd 2010 luvulla

massamarkkinointi, joka tarkoittaa laajaalaista ja yksildimaténta viestintda on menetta-
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massa suosiotaan, silld massamarkkinointi vie yritykseltd paljon taloudellisia, seka henkil®-
resursseja ja vastavuoroisesti massamarkkinointi ei ole niin tehokasta, kuin yleisesti ottaen
oletetaan. Nykyajan integroidun markkinointiviestinnan avomaailma koostuu asiakkuuksien
sailyttamisesta ja suhdemarkkinoinnista, eika pelkdstaan uusien asiakkaiden hankinnasta.
Perinteinen massaviestinnan rinnalle onkin osittain noussut valikoidumpaa ja yksilokeskei-
sempaa viestintad. Lahtdkohtana nykyaikaiselle markkinointiviestinndlle ei ole enda aggres-
siivinen myyntitapa, vaan asiakkaan usein oletetaan olevan myyntitilanteessa jo hieman
perilla yrityksen tuotteista ja palveluista. Niinpa myyntitilanne halutaankin ndhda enemman
asiakkaan ostopaatdsta tukevana ja vahvistavana, kuin aggressiivisena myyntityona ja ndin
pyritaan edistamaan asiakkaan luottamusta ja uskollisuutta kyseiseen brandiin. Integroidun
markkinointiviestinnan perusajatuksena on, ettéd markkinointiviestinnan instrumentit tukisi-
vat toisiaan, jotta valitetty sanoma olisi yhdenmukainen yrityksen viestinnan linjausten
kanssa. Talléin kuluttajalle voidaan tarjota yksildidympaa markkinointiviestintda, jonka han
kokee juuri hanelle kohdennetuksi. Karjaluodon mukaan, edelld kuvatun tyyppinen asiakas-
suhdemarkkinointi ei yleisesti ottaen aiheuta vastaanottajassa samankaltaista arsyynty-
mistd, kuin perinteisen massaviestinnan keinot, joten kohdennetun viestinndan sanoma
omaksutaan useimmiten kuluttajien keskuudessa massaviestintaa tehokkaammin. (Karja-
luoto 2010, 17.)

Integroitu markkinointiviestinta edellyttad, etta yrityksen toimintakulttuurissa on omaksuttu
asiakassuhteen luominen, yllépitdminen ja vahvistaminen. Nama seikat luovat perusteet
integroidun markkinointiviestinnan onnistumiselle. Integroidun markkinointiviestinnan koko-
naisuutta ajatellen yrityksen tulisi omata myods ehea arvopohja, jonka tulisi nakya yrityksen
toiminnassa, sisaisten ja ulkoisten toimien muodossa. Toisin sanoen yrityksen arvomaail-
man tulee nakya ja valittya yrityksen harjoittamasta sisdisesta ja ulkoisesta viestinnasta.
Integroidun markkinointiviestinnan toteutus vaatii yritykseltd myds laskenta, seka rapor-
tointijarjestelman, jotta integroidulle markkinointiviestinnalle voidaan laatia budjetti ja seu-
rantamenettely. Isohookana nakee, etta yrityksen integroidun markkinointiviestinnan kan-
nalta huomiota tulisi kiinnittaa erityisesti siihen, ettd markkinointiviestinnan kaikki osa-alu-
eet ja keinot ovat integroituja ja tukisivat maariteltya yhtenaista kokonaisuutta. Markkinoin-
tiviestintd on mahdollista integroida laadukkaalla kokonaissuunnittelulla, joka heijastuu yri-
tyksen strategiseen suunnitteluun ja toimintaan. Kun markkinointiviestina saadaan integroi-
tua markkinoinnin kilpailukeinoihin eli, tuotteeseen, palveluun, hintaan ja saatavuuteen
syntyy yhdistelma, jota kutsutaan markkinointimixiksi. Isohookana (2007, 296.) ndkee, etta
yrityksen kaikki kilpailukeinot tulisi nahda etenkin viestinnallisestéd nakdkulmasta. Kun pu-
hutaan suppeasta integroidusta markkinointiviestinnasta, silla viitataan markkinointiviestin-
nan osa-alueiden integraatioon, jotka ovat henkilokohtainen myynti, asiakaspalvelu, myyn-

ninedistaminen, mainonta ja digitaalinen viestintd. Kyseisten osa-alueiden tulisi muodostaa
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yhtendinen myyntia tukeva kokonaisuus, jolloin onnistuessaan integroinnilla saadaan luji-
tettua ja kehitettya asiakassuhdetta. Markkinointiviestinnan tulee tukea kohderyhmalla, kei-
noilla ja sisalléllaan yrityksen strategiaa. Yrityksen koko henkildstdn tulee toiminnallaan
tahdata yhtendiseen viestintaan ja kuvaan, joka yrityksesta ulkoisille sidosryhmille valittyy.
Persoonallisella ja onnistuneella markkinointiviestinnalla voi yritys rakentaa itselleen aineet-
toman brandipadaoman, joka kasvattaa yrityksen positiivista mielikuvaa ja positiota kulutta-
jien keskuudessa. (Isohookana 2007, 291 — 296)

2.2 Markkinointiviestinnan muodot

Markkinointiviestind on kasitteena laaja ja siihen kuuluu monia osa-alueita. Markkinointi-

viestinta ollaan, perinteisesti katsottuna jaoteltu neljaan aihepiiriin, jotka ovat henkilékoh-
tainen myyntity®, asiakaspalvelu, mainonta, myynninedistdminen. Perinteisten markkinoin-
tiviestintdmuotojen rinnalle on noussut viime vuosien aikana digitaalinen markkinointivies-

tintd, joka on edelld mainituista nopeinten kehittyva osa-alue. (Isohookana 2007,63.)

2.3 Henkilékohtainen myyntityd

Yritystoiminta lahtee liikkeelle siita tekijasta, etta yritystoiminnan tarkoitus on tuottaa voit-
toa. Henkilékohtainen myyntity® on avainasemassa tassa roolissa, silld myyntity6 on tavoit-
teellista vuorovaikutusta asiakkaan ja yrityksen valilla, jonka perimmaisena tarkoituksena
on synnyttaa lisdarvoa asiakkaalle, josta taas yritys puolestaan hyotyy taloudellisesta nako-
kulmasta. Henkilokohtaisessa myynnissa ja asiakaspalvelussa myyjan tehtava on auttaa
asiakasta valitsemaan ja ostamaan tuotteen tai palvelun, joka tuottaa asiakkaalle lisaarvoa.
(Isohookana 2007,131.)

Yritysten valisessa markkinointiviestinnassa henkilékohtainen myyntityd on tehokkaimpia
markkinointiviestinndnkeinoja, silla talldin ei keskityta pelkastaan tuotteen tai palvelun
myymiseen, vaan myydaan koko yritysta. Etenkin yritysten valisessa kaupassa myyja jou-
tuu usein tilanteisiin, jossa hanen tulee perustella, miksi teidan tulisi asioida juuri kyseisen
yrityksen kanssa ja mita lisdarvoa ostaja kaupankaynnista saa. Laadukkaassa myyntitydssa
myyjan tulee hallita yrityksen palvelut ja tuotteet hyvin, jotta han osaa auttaa asiakasta
I6ytamaan juuri talle sopivimman ratkaisun. Lisdksi myyjan tulee tuntea asiakas ja tiedos-
taa asiakkaan tarpeet, seka ymmartdaa miten yrityksen palvelut tai tuotteet voivat auttaa

asiakasta ja tyydyttaa taman ostotarpeet. Myyntia ei tulisikaan tarkastella yksittaisena ta-
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pahtumana, vaan néhda enneminkin kokonaisvaltaisena myyntiprosessina, jonka tavoit-
teena on pitkaaikaisten asiakassuhteiden luominen, joka on optimitilanteessa kumpaakin
osapuolta hyddyttava suhde. Myyntityd ei paaty aina kun asiakas ostaa tuotteen. Jalki-
markkinointi on tarked myyntiprosessin vaihe, joka monelta yritykselta unohtuu. Jalkimark-
kinoinnilla tarkoitetaan asiakkaan kontaktointia myynnin jalkeen, tavoitteena saada aikaan
lisamyyntia ja ennen kaikkea lujittaa syntynytta asiakassuhdetta. Digitalisaation my6ta tie-
donhaku ja ostoprosessi ovat siirtyneet verkkoon, joten perinteinen myyntityd on yha vahe-
nemissa madrin yhdelle ihmiselle kasvokkain tapahtuvaa myyntia. Karjaluodon mukaan,
etenkin B2B myynnissa on paljon myyntitilanteita, joissa joudutaan yhden tai kahden osta-
jan lisdksi vakuuttamaan monia muita. Tallaiset tilanteet ovat esimerkiksi verkon valityk-
selld tapahtuvat myyntineuvottelut. Yritysmaailmassa uusien asiakkaiden hankinta on lahes
aina tarkeaa ja ajankohtaista, téma tekeekin henkildkohtaisesta myyntitydsta eraan tar-
keimmista markkinointiviestinnan instrumenteista uusien asiakkaiden hankinnassa. Henki-
I6kohtainen myyntity6 on intensiivista vuorovaikuttamista asiakkaan kanssa ja taman takia
sitd ei voi soveltaa massoille, joten onnistunut henkilékohtainen myyntityd sitoo yritykselta
paljon aikaa ja resursseja, siksi myyntity6 tarvitseekin tuekseen muita markkinointiviestin-

nan osa-alueita. (Karjaluoto 2010, 87.)

2.4 Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelu on ensisijaisesti kohtaamista ja vuorovaikuttamista yritysten toimijoiden,
seka asiakkaan valilla. Asiakaspalvelu on keskeisessa roolissa siind, minkalainen kuva asiak-
kaalle yrityksesta muodostuu. Yrityksen imagon ja mielikuvien muodostumisessa, asiakas-
palvelu on eras yrityksen tarkeimpia kilpailukeinoja. Asiakaspalvelu usein maarittelee, tul-
laanko yrityksen palveluita hyddyntamaan jatkossa uudelleen. Asiakaspalveluun vaikuttavat
yrityksen sisdiset, seka ulkoiset tekijat. optimitilanteessa yrityksen tulisi pystya palvelemaan
jokaista asiakasta yksilGllisesti, seka asiakaspalvelutilanteen edellyttdmalla tavalla, mutta
usein taman tyyppinen raataldity asiakaspalvelu on haastava ja kallis toteuttaa kaytan-
nossa, joten yrityksen olisi hyva pystya maarittelemaan asiakkaansa heidan tarpeidensa
mukaan. Esimerkiksi asiakas, joka ei tunne yrityksen toimialaa tai tuotteita luultavasti tar-
vitsee enemman huomiota ja apua asiakaspalvelijalta (Bergstrom & Leppanen 2016, 63.).

Laadukas asiakaspalvelu tarvitsee tuekseen laajaa ja ajantasaista tietoa asiakkaasta, yrityk-
sen olisikin hyva keskittda resursseja asiakastietokannan yllapitoon, josta asiakaspalvelija
|6ytaisi tarvitsemansa tiedot vaivattomasti. Tama mahdollistaa yrityksen jokaisen asiakas-

palvelijan olevan ajan tasalla palvelu tilanteissa, joka puolestaan helpottaa asiakaspalvelu-
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tyota merkittavasti. Yrityksen asiakaspalveluvalmiuteen vaikuttavat kdytossa olevat resurs-
sit. Naita resursseja ovat, asiakaspalveluhenkildstd, palveluymparisto ja kaytossa oleva tek-
nologia. Isohookana (2007, 137.) painottaa, ettd asiakaspalvelutilanteeksi ei lueta enaa
pelkastaan yrityksen henkildstdn ja asiakkaan kohtaamista. Tietotekniikan yleistyttya asia-
kaspalveluun ovat alkaneet vaikuttaa tietotekniikka laitteisto. Esimerkki tallaisesta uuden-
kaltaisesta asiakaspalvelutilanteesta on, verkossa tehtavat varaukset ja tilaukset. Edella
mainituissa tilanteissa asiakas on usein yksin ilman ulkopuolista osaamista ja tukea, joten
talldin asiakaspalvelukokemukselle hyvin oleellista on, etta yrityksen IT palvelut ovat ajan
tasalla ja kayttajakokemukseltaan laadukkaita. Mikali tietotekniikka ei toimi oletetulla ta-
valla tai se ei ole tarpeeksi kayttajaystavallista, on vaarana, ettd asiakas saattaa kaantya
kilpailijan puoleen. Yrityksen asiakaspalvelun laadun maarittavat aina asiakkaat. Asiakaspal-
velua tulisi kehittaa ja seurata jatkuvasti. Hyva keino selvittaa millainen kuva yrityksesta
asiakkaille on muodostunut, on kerata asiakas palautetta. Tietotekniikan monipuolistuttua
on asiakaspalautteen keraaminen laajamittaisemmin yha vaivattomampaa, niinpa monet
yritykset keradvatkin tana padivana asiakaspalautteensa sahkdisesti. Toinen helppo ja teho-
kas tapa kerata asiakaspalautetta on ostotapahtuman yhteydessa tai sitten jalkeenpain, jol-
loin asiakaspalvelu on vield tuoreessa muistissa. Yritystoiminnan kehittdmisen nakokul-
masta saannéllinen palautteen keradminen on tarkeaa. Myos reagointi ja yrityksen kyky
ryhtya korjaaviin toimenpiteisiin asiakaspalautteen tultua on tarkeaa kehittymisen kannalta.
(Isohookana 2007, 138.)

2.5 Mainonta

Mainonta on markkinointiviestinnan instrumentti, joka on ennen kaikkea suunnattu suu-
remmalle kohdeyleisdlle. Isohookanan mukaan, mainonta on maksettua joukkoviestintaa,
joka pyrkii jakamaan tavoitteellista tietoa yrityksestd, seka yrityksen tuotteista ja palve-
luista. Mainontaa on monenlaista ja luonteeltaan se voi olla informoivaa, suosittelevaa,
muistuttavaa tai sitten se on luotu vahvistamaan kuluttajan ostopaatosta. Yrityksen tulisikin
mainontaa laatiessa pohtia minkalaista viestia mainonnalla halutaan kuluttajille valittaa. Pe-
rinteisesti tarkasteltuna mainonta on, jaettu suora ja mediamainontaan. Mediamainonnasta
on kyse silloin kun yritys tai organisaatio jakaa maksettua sanomasisaltéa erilaisissa me-
dian kanavissa, kuten televisio, radio, aikakausilehdet ja uusimpana tulokkaana digitaalinen
media. Mediamainonta on tehokasta varsinkin silloin kun yrityksen tuotteiden tai palvelui-
den kuluttajia on paljon. Etenkin yritykset, jotka myyvat kulutustuotteita tai vaihtoehtoisesti
suuret brandit hydtyvat eniten juuri mediamainonnasta, silla se tavoittaa parhaiten suuret
kuluttajaryhmat. Mediamainonnan eduiksi voidaan lukea, etta kuluttajat voivat olla maan-

tieteellisesti hyvinkin hajallaan toisistaan ja mediamainonnalla voi vaikuttaa juuri tiettyyn
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kohderyhmaan melko tehokkaasti. Suoramainonnalla puolestaan viitataan mainosviestien

toimittamista tietylle asiakaskohderyhmadlle, tavoitteena saada asiakkaat suorittamaan os-
toja. Suoramainonnan ero mediamainontaan on se, etta siind mainonta kohdistetaan vali-
koidusti tietylle ryhmalle, kun taas mediamainonnassa vastaanottaja kohderyhma on haja-
naisempi. Suoramainonnan etuna on se, etta viestin sisaltd saadaan yksildidympaan muo-
toon, silla kohderyhmat ovat usein, jo ennalta tarkemmin maariteltyja (Isohookana 2007,

139 - 140.)

Mainonnassa tuntemattomat ja uudet brandit kohtaavat usein paljon haasteita, mikali ver-
rataan suuriin ja tunnettuihin yrityksiin. Pienten ja tuoreiden yritysten tuotteet ja palvelut
ovat harvoin kuluttajalle entuudestaan tuttuja, joten talldin vastaanottaja ei useimmiten
kykene muodostamaan pysyvaa mielikuvaa uudesta yrityksesta pelkastaan mainonnan pe-
rusteella. Suurten ja tunnettujen yrityksen mainoksissa puolestaan, tuote ja brandi ovat
kuluttajille useimmiten valmiiksi tuttuja, joten mainoksen vastaanottaja omaksuu mainon-
nan sisallén tehokkaammin, kuin jos kyseessa olisi entuudestaan tuntematon yritys. Tuo-
reella yrityksella tulisikin olla selkeda mainontastrategia alusta alkaen. Mainontastrategialla
maaritellddan mainosviestin sisaltd, mediavalinnat ja toisto. Mainontastrategian avulla yritys
voi vaikuttaa millaisen alkusysdyksen ja reaktion saatu viesti antaa ja miten tehokkaasti
vastaanottaja sen omaksuu. Karjaluoto (2010, 30.) nakee, ettd mainonnan tavoitteet tulisi
maaritelld niin, etta tavoitteiden saavuttamista olisi mahdollista mitata. Ennen mainonnan
tavoitteiden laatimista yrityksella tulisi olla selkedt tavoitteet markkinoinnille, markkinointi-

viestinnadlle ja sitten vasta mainonnalle. (Karjaluoto 2010, 29 — 30.)

Myynninedistédminen

Myynninedistaminen tarkoittaa toimenpiteitd, jolla pyritaan vaikuttamaan seka yrityksen
myyjiin, ettd asiakkaisiin. Myynninedistamisella pyritdan kannustamaan myyjia myymaan
enemman ja liséamaan asiakkaiden ostouskollisuutta, seka vahvistamaan olemassa olevia
asiakassuhteita. Myynninedistaminen on yksi markkinointiviestinnan tydkaluista ja se voi-
daankin ndhda eraanlaisena mainonnan tukielementtind. Myynninedistamista voidaan hyo-
dyntaa esimerkiksi yrityksen mainoskampanjan yhteydessa, jolloin se pyrkii vahvistamaan
mainonnan luomia mielikuvia ja herattamaan asiakkaiden ostohalukkuutta yha entisestaan
(Bergstrom & Leppanen 2016,38.)

Myynninedistaminen siis rohkaisee tarjottavan tuotteen tai palvelun kokeiluun ja vahvistaa

sen kysyntaa, tiettyjen toimenpiteiden seurauksena. Myynninedistaminen soveltuu paaasi-
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assa markkinointiviestinnan lyhytaikaisiin toimenpiteisiin ja sitd kdytetaan erityisesti lyhytai-
kaiseen myyntimenekin kasvattamiseen. Myynninedistaminen onkin markkinointiviestinnan
keinoista se, joka sopii yrityksille, jotka pyrkivat lyhyella aikavalilld nostamaan yritysprofiili-
aan ja lisdaamaan myyntitulostaan markkinoilla. Lyhyen aikavalin toimia ja niiden tehoa voi-
daan myds mitata tarkemmin, joten siksi myynninedistdminen on suosituinta juuri lyhyen
aikavalin toiminnalle. Myyjiin kohdistuvat myynninedistamistoimet ovat usein myyntikoulu-
tusta ja tiedon jakamista myyjille, jotka pyrkivat parantavaan entisestadan myyjien tietoutta
yrityksen tuotteista, palveluista, alan standardeista tai yrityksen filosofiasta. Monet yritykset
kayttavat myos erilaisia myyjille kohdistettuja kannustimia myynninedistamistoimintansa
tukena, esimerkiksi myyntibonukset tai myyntikilpailut. Yrityksen asiakkaisiin kohdistuvat
myynninedistamisen toimenpiteet ovat usein ilmaisndytteiden tai kuponkien jakaminen,
jolla on tarkoitus lisata yrityksen tuotteiden tai palveluiden tietoisuutta asiakkaiden keskuu-
dessa. Joskus yritykset jarjestavat erilaisia asiakaskilpailuita, johon asiakas voi osallistua ja
voittaa palkintoja. Etenkin sosiaalisessa mediassa asiakaskilpailut ovat tyypillisia myynnin-
edistamistoimenpiteita. Messuille osallistuminen on myos yksi yleisimpia myynninedistamis-
toimenpiteitda. Messutapahtumiin keraantyy yleensa paljon asiakaskohderyhmaan kuuluvia
ihmisia, jotka ovat kiinnostuneet kyseisesta toimialasta ja yrityksen myynninedistéaminen
voikin olla tehokkaimmillaan juuri messutapahtumissa, mikali yritys osaa valmistautua mes-
suille oikein. Messuilla onkin mahdollista kontaktoida suuria maaria potentiaalisia asiakkaita

ja alan muita toimijoita. (Karjaluoto 2010, 61.)

2.7 Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitaalisessa viestinnassa hyddynnetdan olemassa olevia digitaalisia kanavia yrityksen
markkinointiviestinnassa. Esimerkkind mainittakoon, internet, matkapuhelimet, sahkdposti
ja sosiaalinen media. Digitaalinen markkinointiviestinta onkin termina hyvin laaja, silla viime
vuosien aikana kasite digitaalinen markkinointi on laajentunut valtavasti. Digitaalinen vies-
tinta termi kasittaa, esimerkiksi verkkomainonnan ja perinteiset mainonnan instrumentit.
Esimerkkind tasta voidaan mainita sanomalehtimainonta, joka on siirtynyt verkkojulkaisujen
myo6ta myos digitaalisen viestinnan piiriin. Digitaalisessa markkinoinnissa I6ytyy laaja kirjo
erilaisia instrumentteja. Yleisimpia ndista ovat sahkdinen suoramarkkinointi, internetmai-
nonta, yrityksen omat verkkosivut, hakukonemarkkinointi ja sosiaalinen media. Digitaalisen
viestinnan etuna on etenkin se, etta sita voidaan kayttdaa hyvin kustannustehokkaasti ja sen
avulla voidaan rajata melko tarkasti haluttu kohderyhma, jolle tahdotaan viestia. Digitaali-
sella viestinnalld pystyykin melko vaivattomasti rajaamaan kohdesegmenttia toivottuun
suuntaan ja talldin haluttua kohderyhmaa voidaan lahestya ajasta ja paikasta riippumatta.
Digitaalisen viestinnan osalta tassa opinndytetytssa kaydaan lapi hakukonemarkkinointi,
Yrityksen verkkosivut ja sahkdpostimarkkinointi. (Kananen 2018, 14.)
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2.7.1 Hakukonemarkkinointi

Ostopaatosta tehtdessa yrityksen nakyvyys juuri oikealla hetkelld on yrityksen myyntitu-
losta ajatellen tarkedad. Nykyaan internetista 16ytaa tietoa nopeasti ja vaivattomasti. Tama
onkin muuttanut kuluttajien ostoprosessia, silla nykyaan kuluttajat etsivat yha useammin
itsendisesti tietoa haluamistaan tuotteista ja palveluista ennen varsinaista ostopaatdsta. In-
ternetin valitykselld kuluttajien on myds entista helpompaa kilpailuttaa yrityksia, joten mi-
kali yrityksella on riittavasti nakyvyytta kuluttajan tiedonhankintavaiheessa antaa se merkit-
tdvan edun markkinointiviestinnallisesta nakdkulmasta. Hakukonemarkkinoinnin avulla yri-
tyksen ndkyvyys kasvaa internetin hakukoneissa ja yrityksen tavoittaa entista helpommin
(Kananen 2018, 133.). Kananen kertoo, etta hakukonemarkkinointia ei kuluttajien keskuu-
dessa tulkita useimmiten perinteiseksi mainostamiseksi, silld hakukonemarkkinointi ilmenee
usein hetkelld, jolloin haetaan tietoa ja ndin potentiaalinen ostaja paatyykin usein vieraile-
maan yrityksen verkkosivuilla. Tasta syysta hakukoneoptimointia ei useimmiten tulkita ne-
gatiiviseksi tuotteiden tuputtamiseksi. Hakukonemarkkinointi jaetaan hakukoneoptimointiin
ja hakusanamainontaan. Hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan yritysten |6ydettdvyyden pa-
rantamista internetin hakukoneissa. Hakukoneoptimointi saa yrityksen verkkosivut naky-
maan hakukoneiden tulosten karkipadssa, joka todennakdisesti lisaa vierailijoiden maaraa
yrityksen verkkosivustoilla. Hakukoneoptimointi voidaan taas jakaa edelleen orgaaniseen
nakyvyyteen, jolla tarkoitetaan sivuston luontaista nakyvyytta hakukoneessa. Orgaanisen
nakyvyyden rinnalla on maksettu nakyvyys, joka kohottaa hakutulokset orgaanisen naky-
vyyden ylapuolelle. Kanasen mukaan, maksetun nakyvyyden merkitys on kasvanut nykypai-
vana. Kuluttajat eivat enda vierasta maksettuja sivustoja yhta lailla, kuin muutama vuosi
sitten. Hakukonemarkkinointiin kuuluu my6s hakusanamainonta, jolla tarkoitetaan sanoja
tai sanayhdistelmia, joita tehdaan hakuja hakukoneesta. Mikali verkkosivustojen tai mai-
nonnassa kaytetyt sanaparit vastaavat hakukoneeseen syétettyja sanoja hakukoneeseen
ilmestyy tietyn yrityksen verkkosivu tai mainos. Hakusanamainonta on myds tehokas tapa
lisata yrityksen nakyvyytta verkossa vierailijoille. (Kananen 2018, 159 — 161.) Hakuko-
nemarkkinointi on maailmanlaajuisesti yksi eniten kilpailtu ja rahallisesti tuottavin markki-
noinnin muoto. Resken, mukaan hakukonemarkkinointiin kdytettédvan rahan maara tulee

ylittdmaan 45 miljardia dollaria vuoteen 2019 mennessa. (Reske 2017, 87.)
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2.7.2 Verkkosivut

Nykypaivan tiedonhaku on siirtynyt suurelta osin internettiin, kuluttajat hakevat tietoa yha
enenemissa maarin itsendisesti ja usein tiedonhaku yritysten verkkosivuilla kuuluu tiiviina
osana kuluttajien nykyajan ostoprosessia. Markkinointiviestinnan lopullisena tavoitteena on
kuitenkin aina myyntituottojen liséaminen, mutta laadukkaan verkkosivujen sisallélla voi-
daan vaikuttaa paljon muuhunkin. Verkkosivujen kautta voidaan jakaa informaatiota, niita
voidaan kayttaa tiedotuskanavana, seka niiden avulla voidaan opastaa ja vaikuttaa ihmis-
ten mielipiteisiin. Verkkosivuilla on usein myos valillinen merkitys kuluttajien ostopaatok-
seen. Verkkosivuilla tapahtuva viestintd on niin kutsuttua Inbound viestintaa, eli kuluttaja
voi viestia yrityksen kanssa verkkosivujen valitykselld. Talldin verkkosivujen sisallén tuotta-
misessa tulisi ajatella moninaisesti, mita niilld voidaan asiakkaalle tarjota. Yrityksen verkko-
sivut ovat kateva ja vahakustanteinen toimintaymparistd yritykselle ja yrityksen asiakkaille.
Nykyaan verkossa vieraillaan ympari vuorokauden. Taman vuoksi yrityksen tulee olla verk-
koviestinnan ajan tasalla. Verkkosivujen sisaltd onkin ratkaisevassa asemassa yrityksen
imagon muodostamisessa. Kun asiakas vierailee yrityksen verkkosivuilla, tulee niiden toimia
odotusten mukaisesti tai vaarana on menettda kyseinen vierailija. Verkkosivujen sisaltda
suunniteltaessa tulee maaritelld, kenelle verkkosivut on luotu ja millaista tietoa vierailijat
sielta hakevat. Taman jalkeen tulee pohtia, miten verkkosivuilla viestitédan, eli viestinnan
tyylit, tekstityylit ja viestinnan asettelu. Etenkin verkkosivuilla olevilla teksteilld on suuri
rooli, millaiseksi asiakas kokee kyseisen yrityksen, jos tekstit eivat vakuuta vierailijaa on
suurena vaarana sivuilta poistuminen ja talléin hénta on haastava saada palaamaan takai-
sin. (Kananen 2018, 72 — 73.). Damian (2016, 369.) kertoo, ettd usein tapahtuu niin, etta
yrityksen verkkosivut on luotu tuotekeskeiseksi, jolloin asiakaspalvelukokemus unohtuu tay-
sin. Damianin mukaan, verkkosivujen suunnittelussa tulee kiinnittaa erityisté huomiota asi-

akkaan viihtymiseen ja ensiluokkaiseen palvelukokemukseen.

2.7.3 Sahkdépostimarkkinointi

Kanasen mukaan, (2018, 238.) sahkoposti on yha edelleen suosituin viestintdkanava yri-
tysten ja yksityishenkiliden valilla. Etenkin yritysmaailmassa sahkdpostin markkina-asema
on yha laajenemaan pain. Sahkdposti on viestinnallisiltd ominaisuuksiltaan melko moninai-
nen ja sen avulla pystytaan lahettdmaan monipuolista sisaltéa vastaanottajille. Sdhkdpos-
tilla on esimerkiksi mahdollista ldhettaa vastaanottajille kuvia ja videoita, jotka ovat ominai-
sia lisaamaan sahkdpostimarkkinoinnin sisallén laaja-alaisuutta. Kananen esittelee, National

client email raportin vuodelta 2010 jonka mukaan, sahképostimarkkinoinnissa sijoitetun
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paaoman tuottoaste (ROI) on usein korkeampi, kuin sosiaalisen median, suoramarkkinoin-
nin tai maksetun mainonnan tuottoaste. Tuoreempi National client e-mail raportti vuodelta
2015 arvioi, etta keskimaarin yhden sahkdpostimarkkinointiin sijoitetun punnan tuottoaste
oli 38 puntaa. Tutkimuksessa mukana olleiden yritysten ROI tuottoaste oli raportin mukaan
29 % vuonna 2014. (National client report, 2015.) Séahkoposti onkin tehokas massaviestin-
nan valine, jolla on paljon etuja ndhden muihin digitaalisiin viestimiin. Kuluttajien ja yritys-
ten keskuudessa sahkoposti on edelleen suosittu viestintavaline, lisdksi kuluttajat keskuste-
levat nykyaankin paljon sahkopostin valityksilld yritysten kanssa, joten se on kuluttajille en-
nalta tuttu ja luonteva kommunikaation muoto. Séhkdpostimainontaa ei usein koeta kulut-
tajien keskuudessa yhta arsyttavana, kuin esimerkiksi suoramarkkinointia. Yrityksille sahko-
posti on taas erittdin kustannustehokas tapa tavoittaa suuria massoja. Sahképostimarkki-
noinnin ongelmana on, etta se usein paatyy suoraan roskapostiksi, jolloin se ei tule luettua.
Lisdksi monet vastaanottajat saattavat avata viestin lukematta sitéd kokonaan loppuun, jo-
ten sahkopostimarkkinoinnissa on erityisen tarkeaa kiinnittda huomiota viestin sisaltoon.
Sen tulee olla alusta alkaen ravakka, jotta se herdttaa vastaanottajan mielenkiinnon lukea
viesti kokonaan lapi ja sisaistaa lukemansa. Onnistuneen sahkdpostimarkkinoinnin edelly-
tyksena on, etta yritys on osannut segmentoida viestin vastaanottajat oikein ja viestin si-

saltd luonteeltaan lukijalle mieluisa. (Kananen 2018 238 -243.)
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3 MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELU

Markkinointiviestinta on usein kaikista ndkyvin markkinoinnin muoto yritystoiminnassa, yri-
tykset sijoittavatkin siihen paljon taloudellisia resursseja ja tydvoimaa. Toimiva ja laadukas
markkinointiviestinta vaatii yritykselta sitoutumista ja huolellista suunnittelua. Markkinointi-
viestinnan edellytyksena on myds, etta yrityksen markkinointiviestinta, yritysviestinta ja or-
ganisaation sisdinen viestinta on ajan tasalla ja tukee toinen toistaan. Kanasen mukaan,

markkinointiviestinnan suunnittelu tulisi ndhda prosessina, joka sisaltda analyysin nykyti-

lasta, strategisen suunnittelun, toteutuksen ja tulosten seurannan. Tulosten seurantaa voi-
daan taas hyddyntaa seuraavaan suunnitelmaan ja markkinointiviestinnan suunnittelu tuli-

sikin olla jatkuva katkeamaton prosessi. (Kananen 2018, 92.)

Menestyvan yritystoiminnan keskidssa on kyky uudistua ja seurata ymparistéaan. Markki-
nointiviestinnan suunnittelu tulisikin lahtea liikkeelle tasta pisteestd. Kuten mika tahansa
muukin suunnittelu, my®ds markkinointiviestinta pyrkii varautumaan tulevaisuuteen ja ta-
man pohjalta tehtdviin strategisiin toimiin. Suunnittelulla pyritéan varmistamaan, etta yritys
toimii oikein, juuri oikealla hetkella. Markkinointiviestinnan tavoiteajatteluun liitetdan mikro-
tason tavoitteet, jotka on jaettu kolmeen tasoon. Ensimmaisella tasolla on kognitiiviset ta-
voitteet, milla viitataan siihen, etta kuluttajien pitda oppia tuntemaan ja tietdmaan mita
tuotteita ja palveluita tarjotaan. Toisen tason tavoitteet liittyvat tunteisiin. Viestinnan ta-
voitteena on saada heratettya kohderyhmassa tunnereaktio, joka ajaa kuluttajan halua-
maan kyseista tuotetta enemman. Viimeinen taso liittyy toimintaan, jolloin kuluttaja ostaa
tuotteen. Klassinen markkinointiviestinnan mikrotason malli on nimeltaan AIDAS, joka mal-
lintaa kuluttajan ostoprosessin neljan tason kautta. Ostotapahtuman, eli toiminnan jalkeen
tulee viimeinen vaihe, mika viittaa asiakkaan tuntemuksiin ostetusta tuotteesta. (Isohoo-
kana 2007, 99.)

Huomio Miglenkiinto Ostohalu Toiminta Tyytyvaisyys

AIDAS (attention) (interest) (desire) (action) (satisfaction)

Kuvio 1 AIDAS malli, (Isohookana 2007, 99.)

3.1 Nykytilanne

Markkinointiviestinnansuunnittelu lahtee liikkeelle nykytilanteen analyysista. Yrityksen tulee
olla tietoinen mika on tdman hetkinen tilanne, mihin yrityksen resurssit riittavat, onko
markkinoilla poikkeustiloja. Isohookana (2007,98.) nakeekin ulkoisen ja sisdisen toimin-
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taymparistda kasittelevan SWOT (stengths, weakness, opportunitys, threats) analyysin hy-
vana tyokaluna yrityksen tamanhetkisen tilanteen selvittdmiseen. Yrityksen nykytilanteen
positiointi vaatii yritykselta toistuvaa tiedon keraamista ja analysointia. Mikali yritys aikoo
tehda vaikutusarvoltaan suuria paatoksia tulevaisuuden toimintojen suhteen, tulee yrityk-
selld olla yhtendinen nakemys yrityksen sen hetkisesta positioinnista. Nykytilanteen analy-
sointi mahdollistaa havainnoinnin, jota yritys pystyy hyédyntamaan tulevassa strategian ja
tavoitteiden maarittelyssa (Isohookana 2007, 96.). Nykytilanteen maarittelyyn yritys voi
kayttaa erilaisia analyysimenetelmia, joissa tutkitaan ymparistda, kilpailijoita tai markki-
noita. Analyyseilla pyritdan kartoittamaan ymparistotekijoita, jotka saattavat vaikuttaa toi-
mialaan tai yritykseen. Kilpailija analyyseissa tutkitaan toimialan muita yrityksia. esimerkiksi
kilpailijoiden lukumaaraa, kilpailijoiden tuotteita tai toimintatapoja. Markkina-analyysissa
keskitytaan asiakkaisiin, asiakkaiden maaraan markkinoilla ja siihen miten markkinoilla vas-
tataan asiakkaiden tarpeisiin. (markkinoinninsuunnittelunoppiminen.wordpress.com/Laht6-

kohta-analyysit.)

3.2 Kohderyhma

Yrityksen markkinointiviestintdsuunnitelmaa laatiessa on tarkeaa tuntea yrityksen kohde-
ryhma. Yrityksen perustamisvaiheessa tulisi jo olla tiedossa kenelle yritys haluaa tarjota
tuotteita tai palveluitaan. Yrityksen tuleekin osata maaritella tarkasti, kuka tai mitka tahot
kuuluvat yrityksen ydinkohderyhmaan. Yrityksen tulee tiedostaa, minkalaiselle kohderyh-
malle halutaan viestia ja mitka ovat kohderyhman tarpeet. Markkinointiviestinnan sisaltéa
laatiessa yrityksen tulee pohtia sanomaa, jota halutaan kohderyhmalle viestid. On tarkeaa,
etta yrityksen viestinta kohtaa kohderyhman ajatusmaailman ja arvojen, niin ettd annettu
viesti puhuttelee kuluttajaa halutulla tavalla. Kohderyhmaksi voidaan lukea kdytannéssa
katsoen kaikki henkil6t tai organisaation toimijat, jotka vaikuttavat ostoprosessiin tai osto-
paatdkseen. Isohookanan (2007, 103.) mukaan, myos yrityksen oma henkildsto tulisi
nahda eraanlaisena kohderyhma, koska yritysmaailman sisdisenviestinnan laatu, vaikuttaa
merkittavasti ulkoisiin viestinnan elementteihin ja siihen, miten yritys viestii kohderyhmil-
leen. Yrityksen perimmaisena tarkoituksena on saada kohderyhmaan kuuluvista henkildista
tai organisaatioista muodostettua pysyvia ja pitkdkestoisia asiakassuhteita, jotka hyodytta-
vat kumpaakin osapuolta. Isohookana kertoo ettd, kun kohderyhmaan kuuluvalla potenti-
aalisella asiakkaalla on kehittynyt tarve tietyn tuotteen tai palvelun hankkimiselle ja tédhan
han tarvitsee tietoa ostopaatdksensa tueksi. Tarpeen synnyttya potentiaalinen asiakas al-
kaa reagoida kilpailevien yritysten viestintdaan ja hankkii mahdollisesti myos itse tietoa ha-
luamastaan hyédykkeesta. Mikali yritys haluaa tassa vaiheessa vaikuttaa myonteisesti osto-

paatdksen syntymiseen, tulisi viestinnan saada reagointia kohderyhmassa aikaan AIDAS
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asteikon jokaisella vaiheella, jottei potentiaalinen asiakas paady asioimaan kilpailijan
kanssa. Ostotapahtuman jdlkeen seuraa tuoreen asiakkuuden vaihe, jolloin yrityksen tuote
tai palvelu on kaytossa. Jotta asiakassuhdetta voidaan lahtea syventamaan, taytyy yrityk-
sen antamien lupausten talldin tayttyd. Tama viittaa AIDAS mallin viimeiseen osuuteen (sa-
tisfaction). Mikali yritys ei onnistu tayttdmaan annettuja lupauksia on asiakas-suhdepro-
sessi vaarassa katketa. Ostotapahtuman jalkeen yrityksen tulisikin yllapitaa luotua asiakas-
suhdetta markkinointiviestinnan avulla, tdman mahdollistaa asiakasrekisteri. Asiakasrekiste-
rin avulla yrityksen on mahdollista Iahestya asiakasta kohdennetulla markkinointiviestin-
nalla, joka voi olla esimerkiksi mobiiliviestintaa, sahkopostilla suoritettua viestintaa. Tama
on tarkea vaihe asiakassuhteen lujittamisessa, silla mikali asiakaan tyytyvaisyys saadaan
sailytettya hanen mielenkiintonsa kasvaa kyseista yritysta kohtaan ja talléin han tulee to-
dennakdisemmin valinneeksi saman yrityksen uudelleen. Pidemmalla tdhtaimella kanta-asi-
akkuudet ovat tarkeita asiakassuhteita yritykselle ja niita tulisi tavoitella. Kanta-asiakkuudet
syntyvat onnistuneista asiakaskokemuksista ja lisdarvon tuottamisesta. Markkinointiviestin-
nan tulisi tahdata juuri kanta-asiakassuhteiden syntymiseen ja sdilyttémiseen, silla kanta-
asiakkaat ovat tyytyvaisia yrityksen tuotteisiin ja palveluihin, tallin he todennakdisesti suo-
sittelevat kyseista yritysta muille ja levittavat hyvaa palautetta ymparilleen. Kohderyhmia ja
niiden tarjoamia hy6tyja tulisikin siis katsoa ja kasitella monipuolisemmin, eika vain nahda

pelkastaan potentiaalisina ostajina. (Isohookana 2007, 102 — 103.)

3.3 Strategia ja Tavoitteet

Markkinointiviestintastrategiassa yrityksen tulisi laatia markkinointiviestinnalle selkeat raa-
mit, yrityksen tulevaa markkinointiviestintda varten. Strategian laatimisessa yrityksen tulee
maaritelld ytimekkaasti, mita viestitaan, kenelle viestittda ja mita viestintdkanavia kayte-
taan. Markkinointistrategiassa paatetaan milla keinolla maaritellyt tavoitteet tullaan saavut-
tamaan. Markkinointistrategiaa tehdessa tulee myos yrityksen maaritella itselleen budjetti,
jonka ehdoilla yritys voi lahted suunnittelemaan yksityiskohtaisemmin tulevia markkinointi-
toimenpiteita. Markkinointiviestinnallisia toimenpiteita on laaja kirjo ja yrityksen tulisikin
markkinointistrategiassa pystya maarittelemaan, mitka toiminnalliset tavat sopisivat juuri
yrityksen tdman hetkiseen kayttodn parhaiten. Budjetti auttaa yritysta rajaamaan ja sopi-
vimmat toimenpiteet. Kun markkinointistrategiassa maaritellyt toimenpiteet on valittu, tulee
seuraavaksi keskittya koordinointiin, jossa maaritellddn miten, milloin ja kuka toimii.
Strategian laatimisessa yrityksen tulisi osata kiinnittéd huomiota mitka ovat tehokkaimmat
viestintdkanavat ja tavat kohderyhman tavoittamiseen ja viestin valittdmiseen, tavoittaako
esimerkiksi perinteinen ulkoilmamainonta kohderyhman, vai saadaanko heihin yhteytta pa-

remmin digitaalisen viestinnan keinoin. Intermedian valinnalla valikoidaan eri mainosmuo-
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dot ja intramediavalinta viittaa kdytetyn mainosmuodon sisalla oleviin medioihin. Esimer-
kiksi digitaalinen media ja digitaaliseen mediaan kuuluva sahkdpostimainonta. Mediavalin-
nan tarkoituksena on tavoittaa haluttu kohderyhma oikeaan aikaan ja oikeassa paikassa,
mahdollisimman kustannustehokkaasti, jotta se palvelisi yrityksen etua. Isohookanan mu-
kaan, mediavalinnassa tulisi kiinnittaa erityistd huomiota, mainostettavan tuotteen ominai-
suuksiin, lisaksi yrityksella tulisi olla hallinnassa medioiden perustiedot, ominaisuudet, seka
niiden tyypilliset luonteenpiirteet. Tarkeda on myos pohtia mainosvalineen kykya viestia
kohderyhman kanssa. Markkinointiviestinta strategiaa laatiessa yrityksen tulee tietaa, miksi
kuluttajille viestitdan ja mita tavoitteita markkinointiviestinnalla on.

Tavoitteiden asettaminen on puolestaan tarkedd, jotta jalkikateen on mahdollista arvioida,
tayttyivatko asetetut tavoitteet. Tavoitteiden asettaminen on myds avainasemassa, kun
pohditaan markkinointiviestintastrategiaan keskitettavia resursseja. Markkinointiviestinnan
tavoiteajattelu voidaan jakaa mikro ja makrotasolle. Mikrotasolla tavoitteet ovat kytkeyty-
neena siihen mitd kohderyhman ajattelussa ja kayttaytymisessa tapahtuu. Markkinointivies-
tinnassa mikrotason tavoitteet liittyvat usein yrityksen tunnettavuuden ja toimintatapojen
tietoisuuden kasvattamiseen. Makrotasolla korostuvat erityisesti tavoitteet myynnin kas-
vuun ja voiton tuottamiseen. Isohookana esittelee (2007, 99.) makrotason tavoitteille ta-
voiteketjun, joka pitaa sisallaan kuluttajien altistumisen, prosessoinnin, vaikutuksen, rea-
goinnin ja voiton. Altistumisella viitataan kuluttajan mahdollisuuteen havaita viesti, téssa
korostuu erityisesti oikean kanavan valinta. Prosessoinnissa kuluttajan huomio saadaan
kiinnitettya viestin sisaltdon ja sen omaksumiseen. Viestin omaksuttua kuluttaja reagoi sii-
hen, joko positiivisella tai negatiivisella tavalla, mikali kuluttaja omaksuu viestin positiivi-
sesti se vaikuttaa hanen kokeiluhalukkuuteensa kayttaa yrityksen tuotteita tai palveluita.
(Isohookana 2007, 99 — 101.)

3.4 Toteutus ja seuranta

Kun markkinointiviestinnan suunnittelu on tehty, alkaa kaytannon toteutus. Suunnittelun
toteutus vaatii, ettd markkinointiviestintd on organisoitua ja resurssit ovat toteutukseen riit-
tavat. Organisointi ilmentaa miten yritys on onnistunut markkinointiviestinnan suunnitte-
lussa ja millaisilla resursseilla yritys toteutukseen Iahtee. Mikali markkinointiviestinnan orga-
nisointi epaonnistuu, on vaarana, ettd koko suunnitteluprosessi vesittyy. Isohookana pai-
nottaa, etta yritysten organisaatiorakenne on aina erilainen ja sen tulisi korreloida yrityksen
ja toimialan luonteen mukaisesti. Markkinointiviestinta tukee yrityksen myyntiprosessia,
seka viestinta ja tiedotuskanavia. Markkinointiviestinnan organisointi on mahdollista toteut-
taa monin tavoin ja organisointivaiheessa tulisikin kayda ilmi, mika on organisoinnin suhde
myyntiorganisaatioon, eli onko se hajautettua vai keksitettya ja miten organisointi toimii

yritysviestinnan, seka tiedottamisen kanssa. Markkinointiviestinnan toteutuksessa tulisi aina
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sailyttaa tiivis suhde myyntiin, muutoin vaarana voi olla, etté markkinointiviestinnasta tulee
joukko irrallisia toimenpiteitd, jolloin markkinointiviestinndan hyodyt eivat nouse esiin. On-
nistuakseen markkinointiviestinnan kaytannon toteutus vaatii taloudellisia ja ajallisia resurs-
seja, seka tarvittaessa oikeanlaiset valineet kdyttéonsa. Toteutuksen tarkeimpana instru-
menttina voidaan kuitenkin pitaa yrityksen osaavaa henkilostdad, joka vastaa markkinointi-
viestinnan prosessin maaliin asti saattamista. (Isohookana 2007, 112 — 114.)

Markkinointiviestinnan perimmaisena tavoitteena on parantaa yritysten kustannustehok-
kuutta, eli vahentaa kuluja ja lisatéd myyntivoittoja. Yrityksen myyntivolyymiin ei tulisi kiin-
nittaa liikkaa huomiota tulosten seurannan yhteydessd, vaan konkreettisempi mittari on seu-
rata yrityksen kannattavuutta. Markkinointiviestinnallisten toimien myéta yritys voi kasvat-
taa myyntivolyymiaan, mutta samalla yrityksen katetuotto voi laskea kasvaneiden markki-
nointikustannusten vuoksi. Mikali yritys haluaa toimillaan edistaa tavoitteellista markkinoin-
tiviestintaa, tulee sen seurata suoritettavaa markkinointiviestinndan prosessia, jotta tulosten
perusteella voidaan arvioida instrumenttien tehokkuutta ja vaikutusta. Markkinointiviestin-
nan seurannalla pyritdan keradmaan tietoa, jota on mahdollista hyddyntda suunnitelmapro-
sessin seuraavassa tilanneanalyysissa. Tulosten seuranta jaetaan usein kahteen erilliseen
osaan, jotka ovat tulosten mittaaminen, seka niiden arviointi ja hyddyntdminen. Mikali yri-
tys haluaa hyédyntaa tulosten seurantaa tulevan markkinointiviestinta strategian laatimi-
sessa, tulee seurannan tuloksia analysoida, seka tehda niista johtopadtoksia ja paatelmia
tuloksiin nojaten. Seurantaa tulisikin tehda koko markkinointiviestintaprosessin ajan, alkaen
suunnittelusta. Tama mahdollistaa korjaavan palautetiedon havaitsemisen ja taten nopeaan
reagointiin muutostarpeiden saralla. Markkinointiviestinndn seurannalla mitataan ja arvioi-
daan, tayttyivatkod asetetut tulokset ja tarkastellaan resurssien kayttda, esimerkiksi henkil®-
resurssien, ajankdyton ja budjetin saralla. Markkinointiviestinnan todellisten vaikutusten
arviointia vaikeuttaa vaikutusaika, jota on jossain tapauksissa haastava madritelld, vaiku-
tuksia voi siis syntya pitkalla ja lyhyella aikavalilla ja pitkan aikavalin vaikutuksia ei aina il-
mene seurannassa. Viestinnan vaikutus voi vaihdella eri kohderyhmien ja yksiléiden sisalla.
Seurannan tulisikin olla jatkuvaa tulosten mittaamista markkinointiviestinnan toteutusvai-
heessa, silla ainoastaan talldin voidaan havaita markkinointiviestinnallisista aktiviteeteista
johtuvat poikkeamat. Poikkeamat voivat esiintya missa tahansa prosessin vaiheessa ja jat-
kuvalla seurannalla poikkeamia voidaan paikallistaa. Mikali tulokset halutaan selvittda mah-
dollisimman tarkasti, on tarkead, etta yksi henkild olisi vastuussa koko seuranta proses-
sista. Isohookanan (2007,118.) mukaan, markkinointiviestinnan tulosten seuranta voi liittya
esimerkiksi, asiakassuhde ja asiakastyytyvaisyyden mittaukseen tai yrityskuva seurantaan,
eli minkalainen kuva yrityksesta on markkinoilla. Viestintaan liittyvat mittaukset voivat koh-
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distua esimerkiksi kuinka paljon yleisda yrityksen viestinta tavoittaa. Esimerkiksi verkkosi-
vustolla vierailijoiden maara tai kuinka paljon ihmisia yksi julkaisu sosiaalisessa mediassa
tavoittaa. (Isohookana 2007,116 — 118.).

Eras tehokkaimpia numeerisia mittauksia on ROI, joka kertoo yrityksen investoidun paa-
oman tuottoasteen. Markkinoinninsuunnittelemisen oppisivuston mukaan, markkinointikat-
teen laskeminen on myds tehokas tapa saada konkreettista dataa yrityksen markkinoinnin
tuloksista. Markkinointikate on mahdollista selvittada, kun yrityksen myyntikatteesta vahen-
netaan markkinoinnista koituvat kustannukset. (markkinoinninsuunnittelunoppimi-

nen.wordpress.com/4-tavoitteet/)
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4 KYSELYTUTKIMUS

4.1  Tutkimuksen toteutus

Opinnaytetyon yhteydessa luotiin vesihuoltolaitoksille suunnattu kyselytutkimus. Kyselylla
oli tarkoitus tutkia Preventoksen asiakasryhmaan kuuluvia vesihuoltolaitoksia ympari Suo-
mea. Kyselytutkimus paatettiin tehda maarallisend, koska sen koettiin hyddyttavan seka
opinndytety6td, ettd toimeksiantajaa eniten. Opinndytetydn tutkimusongelmana, oli naky-
vyyden lisadminen. Kyselytutkimuksella haluttiin selvittdd Suomalaisten vesihuoltolaitosten
kayttamia viestintdkanavia, jotta opinndytetydn markkinointiviestintdsuunnitelmassa osat-
taisiin hyddyntaa oikeita kanavia.

Kysely lahetettiin 263 vesihuoltolaitokselle, josta vastauksia saatiin 36. Vastausprosentti
kyselytutkimukseen oli 13,5 prosenttia. Kyselyyn osallistuneiden kesken arvottiin 150 € ar-
voinen lahjakortti Verkkokauppa.comin myymalaan. Kysely oli avoinna vastaajille 24.4.-

8.5.2019. Saateviesti, joka lahetettiin tutkimukseen osallistuneille, 16ytyy liitteet osiosta.

Kyselytutkimus oli suunniteltu yhdessa Preventos Informaticsin kanssa. Kysely oli jaettu
kahteen osaan ja ensimmainen osa kyselysta oli laadittu huomioiden Preventoksen intressit
kyselyyn vastanneiden osalta. Kyselytutkimuksen alkuosa keskittyi kerdamaan tietoa, min-
kalainen vastaaja oli kyseessa, eli minka kokoinen vesihuoltolaitos oli ja minkalaista tekniik-
kaa vesihuoltolaitoksella on kaytéssaan. Kyselytutkimuksen jalkimmainen osa keskittyi vesi-
huoltolaitosten viestintdkanaviin ja tavoitettavuuteen. Viestinnalliselld osuudella haluttiin
selvittad, mitka viestintdkanavat olisivat sopivia Preventos Informaticsin markkinointiviestin-
nalle. Viestinnallisessa osuudessa vastaajilta kysyttiin, mista kanavista vesihuoltolaitokset
etsivat tietoa laitehankintoja tehtdessa. Lisdksi kyselylla kartoitettiin vesihuoltolaitosten
kayttdtottumuksia viestintakanavista kuten, sosiaalisen median kaytosta ja miten vesihuol-
tolaitokset seuraavat toimialaansa. Vastausten pohjalta oli tarkoitus saada osviittaa Preven-
toksen markkinointiviestinnan suunnittelua varten. Kyselyn taustatiedoilla pystyttiin rajaa-
maan mihin suuruusluokkaan (liittyjamaara/virtaama) vesihuoltolaitos kuului ja missa pain
Suomea vesihuoltolaitos sijaitsi. Tutkimuksella myds kartoitettiin, mitka kyselyyn vastan-
neista vesihuoltolaitoksista ovat Preventos Informaticsin ydinkohderyhmaa kokonsa ja kay-
tdssa olevan tekniikkansa puolesta.

Kyselytutkimus toteutettiin Webropol 2.0 ohjelmalla. Tuloksista analysoitiin kaikkien tutki-
musteen vastanneiden tuloksia, sekd marginaaliryhmaa, joka valikoitui vesihuoltolaitoksen

liittyjamaaran perusteella. Tarkasteluun otettiin vesihuoltolaitokset, jotka olivat ilmoittaneet
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liittyjamaarakseen 1000 — 5000. Naita oli kyselyyn vastanneista kahdeksan kappaletta. Ve-
sihuoltolaitokset, joiden liittyjamaara oli 1000 - 5000 kuuluvat Preventos Informaticsin

ydinkohderyhmaan.

Tutkimusongelma

Kananen (2014,164.) kertoo, etta kvantitatiivinen tutkimus luodaan tutkimusongelman ym-
parille. Koska teetetylla kyselylla oli kaksi aihepiirid, niin paaasialliseksi tutkimusongelmaksi
muodostui perustietojen osalta, minkalainen vastaaja oli kyseessa ja markkinointiviestin-
nanosuudessa tutkimusongelmana oli, mitka ovat kaytetyimmat viestintdkanavat vesihuol-
tolaitosten keskuudessa. Tutkimuksella selvitettiin myds, mita kanavia vesihuoltolaitokset

tyypillisimmin kayttavat ulkoiseen, seka sisdiseen viestintaan.

Kysymystyypit

Kanasen (2014, 165.) mukaan, kysymykset olisi hyva rakentaa niin, etta ne etenevat loogi-
sessa jarjestyksessa ja ne ovat esiteltyna aihepiireittdin. Kuten edellda mainittiin, kysely oli
jaettu kahteen osaan, joka tehtiin vastaajille selvdksi. Kysymystyyppeina kaytettiin perintei-
sia kvantitatiivisen tutkimuksen kysymyksia. Kyselyssa esiintyi nominaalisia-, ordinaalisia-,
ja suhdeasteikollisia kysymyksia. Tutkimuksessa esiintyi paljon avoimia kysymyksia, silla
etukateen oli ajateltu, etta yritysta ja opinndytety6ta hyddyttdisi eniten suuntaa-antavat
vastaukset, jolloin oli hyddyllisinta kdyttaa avoimia monivalintakysymyksia. Osallistujan oli
vastattava jokaiseen kysymykseen. Mikali kysymyksen tyyppi oli sellainen, etta absoluut-
tista vaihtoehtoa ei ollut, 10ytyi kysymyksesta tyhja laatikko, johon vastauksen pystyi kir-

joittamaan. Tata vaihtoehtoa kaytettiin etenkin viestintakanavien kartoituksessa.

Tassa kappaleessa keskitytaan tutkimuksen viestinnallisen osuuden kysymyksiin ja vastauk-
siin (tutkimuskyselyn toinen kappale, markkinointiviestintd). lukijan tulee huomioida, etta
tutkimuksen otoskoko oli vain 36 kappaletta ja Suomessa on yli 1500 vesiosuuskuntaa
(kuntaliitto, 2014.), joten tutkimuksen reliabiliteettia ei voida pitaa kovin totuudenmukai-
sena. Kappaleessa esiintyviin vaittamiin tuleekin suhtautua varauksella. Lisdksi jotkin kyse-
lyssa esiintyneet vastausvaihtoehdot ovat hieman epadselvia tai samankaltaisia keskenaan,
jolloin tdma on saattanut vaikuttaa vastauksiin. Joissain kysymyksissa esiintyy my6s puut-

teellisia vastausvaihtoehtoja.
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Vastaajien hankinta

Suomessa toimii kaksi vesiosuuskunnille suunnattua liittoa. Suomen vesiosuuskuntien liitto
(SVOK) ja Suomen vesihuolto-osuuskunnat ry (SVOSK). Kyselytutkimusta varten opinnayte-
tyontekija oli yhteydessa kumpaankin organisaatioon tarkoituksenaan saada lahetettya ky-
selytutkimus heidan jasenrekisterinsa kautta. Yhteistyé kummankin organisaation kanssa
ilmeni kuitenkin lievasti kuvailtua erittdin haasteelliseksi, joten tutkimuksessa paadyttiin
hyddyntamaadn kansallista vesihuollon tietojarjestelmaa (VEETI). Vesihuollon tietojarjestel-
masta poimittiin vesihuoltolaitosten nimia, jonka jalkeen nimet syétettiin yritysrekisteriin,
mista 10ytyi joidenkin vesihuoltolaitosten sahkdpostiosoitteet. Vesihuoltolaitosten yhteystie-
dot l6ytyivat VEETI-Jarjestelmasta maakunnittain. Kyseiseen tutkimukseen osallistuivat ve-
sihuoltolaitokset, jotka sijaitsivat Pohjois-Savossa, Eteld-Savossa, Lapissa, Pohjois-Pohjan-
maalla, Eteld-Pohjanmaalla, Kainuussa, Kaakkois-Suomessa, Keski-Suomessa ja Pirkan-

maalla.

4.2  Tulokset

Kyselytutkimuksen jalkimmaisessa osuudessa pyrittiin selvittdmaan vesihuoltolaitosten tot-
tumuksia yleisimmista kdytdssa ja seurannanalla olevista viestintdkanavista. Vastauksista
voi havaita, etta kyselyyn osallistuneet vesihuoltolaitokset kayttavat sisdisen, seka ulkoisen
viestinnan valineena laajasti tietotekniikkaa, mutta tutkimuksessa ilmeni myds, ettd monia
vesihuoltolaitoksia on haastava tavoittaa digitaalisenviestinnan avulla. Osa vastanneista
kertoi, etta vesihuoltolaitokset kayttavat ainoastaan perinteisia viestintdkanavia ulkoiseen ja
sisdiseen viestintdan. Esimerkiksi osa vesihuoltolaitoksista kertoi keraavansa vesimittarilu-
kemansa ainoastaan paperilomakkeilla ja sisdiseen tiedottamisen kaytettiin paikoin paljon-
kin postitse lahetettavia kirjeitd. Kyselyn perusteella suosituin tiedonhakukanava vastaajien
keskuudessa oli, ylivoimaisesti yritysten internetsivut. Yli 80 prosenttia vastaajista kertoi
hakevansa tietoa yrityksen verkkosivuilta, kuten kuviosta kaksi kdy ilmi. Vastaajien tiedon-
haku painottuikin yleisesti ottaen internettiin, joko hakukoneen tai yritysten verkkosivujen
kautta. Myds henkildkohtaiset siteet vaikuttivat paljon vesihuoltolaitosten hankintoihin.
Hankintoja tehdessa, tuttavien kautta tietoa haki 36 prosenttia vastaajista. Osallistuminen
vesihuollon toimialatapahtumiin vaihteli. Neljannes kyselyyn vastanneista kertoi, ettei osal-
listu alan tapahtumiin lainkaan. Alan messuille kertoi osallistuvansa 47 prosenttia vastaa-
jista. Vastaavasti muihin toimialan tapahtumiin osallistuminen oli jokseenkin yleista vesi-
huoltolaitosten keskuudessa.

Suosituimmat viestintédkanavat oman toimintansa tiedottamiseen vesihuoltolaitosten kes-
kuudessa olivat, sahképosti, puhelin ja tekstiviestit (kuvio kolme). My6s vesihuoltolaitosten

omat verkkosivut olivat suosittu tapa tiedottaa toiminnastaan. 72 prosenttia vastanneista
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kertoi, etta vesihuoltolaitokset kayttavat internetsivuja ulkoiseen viestintdan. Huomionar-
voista on, etta vastanneista yli puolet kertoi kdyttavansa perinteisia viestintdmuotoja tiedo-
tukseen, kirjeiden ja vuosikertomusten muodossa. Muita tiedottamisen kanavia oli esimer-

kiksi vesihuoltolaitoksen kunnan internetsivut.

Eras seikka, joka kiinnosti erityisesti kyselya laadittaessa, oli Suomalaisten vesihuoltolaitos-
ten sosiaalisen median kayttd. Sosiaalisen median kaytto oli kyselyyn vastanneiden vesi-
huoltolaitosten osalta melko vahaista. 17 prosenttia vastaajista kaytti Facebookia, mutta
loput vastanneista kertoivat, ettei vesihuoltolaitos ole sosiaalisessa mediassa. Esimerkiksi
Twitteria tai LinkedInia ei kyselyn perusteella kdyttanyt yksikaan vastaajista. Toisaalta vas-
taajat kertoivat kdyttavansa sosiaalista mediaa apuna toimintansa tiedottamiseen, jolloin
voidaan olettaa, etta ne vesihuoltolaitokset, jotka hyddyntavat toiminnassaan sosiaalista
mediaa on mahdollista tavoittaa tietyista sosiaalisen median kanavista. Vastanneet kertovat
seuraavansa toimialan julkaisuja melko aktiivisesti. Toimialan liittyvista julkaisuista suosi-
tuimmat seurannan kohteet olivat, etenkin lehtiartikkelit, verkkojulkaisut, erilaiset tiedotteet
ja uutiset. Kymmenes vastanneista ilmoitti, ettei heidan vesihuoltolaitoksellansa seurattu
alan julkaisuja aktiivisesti (kuvio nelja).

Koska Preventos Informaticsin padasiallisena kohderyhmana toimivat keskisuuret/suuret
vesihuoltolaitokset on hyva myos tarkastella tarkemmin ndiden vastauksia. Kananen (2014,
2015.) mainitsee, etta tutkimustuloksia tarkastellessa tulisi kiinnittdéa huomiota vastaajaryh-
miin ja niiden valisiin eroihin. Kyselytutkimuksessa olevat vesihuoltolaitokset voidaan jakaa
liittyjdmaaransa mukaan suuruusluokkiin. Seuraavaksi tarkastellaan hieman Preventos In-
formaticsin mielenkiintona olevia vesihuoltolaitoksia, silla ndiden vastaukset poikkesivat hie-
man kyselyn kokonaistuloksista. Otetaan tarkasteluun liittyjamaaraltadan 1000 — 5000
omaavat vesihuoltolaitokset. Naita oli kyselyyn vastanneista kahdeksan kappaletta. Vesi-
huoltolaitokset kertoivat, ettd padasialliset viestintakanavat, joista he etsivat tietoa olivat
tuttavat ja yritysten nettisivustot (75 %). Puolet keskisuurista vesihuoltolaitoksista, etsi tie-
toa lehtiartikkeleista. Sosiaalisen median kaytté oli kyseisen ryhmén osalta vahaista 25 %
kaytti Facebookia ja loput eivat kayttaneet toiminnassaan mitaan sosiaalista mediaa. Lahes
jokainen suurista ja keskisuurista vesihuoltolaitoksista osallistui alalla jarjestettaviin messu-
tapahtumiin (yli 80 %). Alan julkaisuiden seuraaminen jakautui kolmen suosituimman vaih-
toehdon kesken tasaisesti, seka verkkojulkaisut, lehtiartikkelit ja muut mediatiedotteet ke-
rasivat kukin 88 % osuuden vastanneiden kesken. Sisdisen tiedottamisen kdytetyin kanava
oli vesihuoltolaitoksen omat internetsivut (75%). Sahkopostia tahan kaytti puolet keskisuu-

rista vesihuoltolaitoksista.
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4.3 Yhteenveto

Markkinointiviestinnan kehittamisen osalta tutkimuskysymyksena oli, mitka ovat parhaim-
mat kanavat kotimaisten vesihuoltolaitosten tavoittamiseen? Tulosten perusteella parhaim-
mat kanavat vesihuoltolaitosten tavoittamiseen olivat internet sen eri muodoissa. Etenkin
tiedonhakuvaiheessa vesihuoltolaitokset kayttivat kokoluokastaan riippumatta, internetsi-
vuja ja hakukonetta paaasiallisena tiedonsaantivalineendan, kuten kuviosta kaksi kay ilmi.
Tutkimuksen perusteella my6s varteenotettavat kanavat vesihuoltolaitosten tavoittamiseen
olivat puhelin tai séhkdposti (kuvio kolme). Toimialan messuille osallistuminen oli vesihuol-
tolaitosten osalta melko suosittua, kaikista vastanneista ldhes 50 % kertoi kdyvansa toi-
mialaan liittyvilla messuilla. Tosin kun tarkasteltiin vain keskisuuria ja suuria vastaajia pro-
senttiluku nousi yli 80 %. Nain ollen messutapahtumiin osallistuminen voikin olla tulevai-
suudessa hyvin potentiaalinen tapa saavuttaa ydinkohderyhman huomio. Mika tutkimuksen
tekijaa yllatti, oli sosiaalisen median kdyton vahaisyys. Vaikka ennen tutkimusta hypotee-
sina olikin, ettd sosiaalinen media ei ole kovin suosittua vesihuoltolaitosten keskuudessa,
silti sen kayton vahyys yllatti. Tosin tarvitsee muistaa, etta tutkimuksen otoskoko oli aino-
astaan 36 kappaletta, joten kovin valideja johtopaatoksia on tastd mahdotonta vetaa. Vas-
tanneiden keskuudessa suosituin sosiaalisen median kanava oli Facebook. Toinen seikka,
joka tutkimuksessa yllatti, oli se, miten paljon vesihuoltolaitokset hakivat tietoa laitehankin-
noista tuttavien kautta. Etenkin suurten ja keskisuurten vesihuoltolaitosten keskuudessa

puolet vastanneista kayttivat puskaradiota laitehankintoja tehdessa.

Luotettavuus

Keskeinen seikka, jota tutkimuksia lukiessa tulisi tarkastella on niiden luotettavuus. Kana-
nen (2014, 263.) kertoo, ettd tutkimuksessa tulisi arvioida sen validiteettia. Validiteetilla
tarkoitetaan kdytanndssa, oikean asian mittaamista. Kananen nostaa esiin ulkoisen validi-
teetin, joka liittyy tulosten yleistettavyyteen. Yleistettavyys on validi, mikali tutkimuksen
otos vastaa populaatiota tai tulokset pitavat paikkansa samanlaisessa tilanteessa.
Opinnaytetyon kyselytutkimuksessa on havaittavissa muutama perusteellinen puute. En-
sindkin otos oli hyvin pieni (36 kpl). Toiseksi viestinnallisen osuuden kysymykset oli laadittu
huolimattomasti. Minun olisi tullut eritelld vastaukset toisistaan riittavan selkedsti. Muuta-
malta vastaajalta tuli palautetta, etta joissakin kysymyksissa vastausvaihtoehdot olivat liian
samankaltaisia keskendaan. Tama on varmasti vaarentanyt tuloksia ja taten nakertanut tut-

kimuksen luotettavuutta ja validiteettia. Jalkikateen tarkasteltuna kysymykset oli laadittu
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myo6s huonosti. Tietyissa kysymystyypeissa olisi pitéanyt rajata vastausvaihtoehtoja selke-

ammin, esimerkiksi “valitse kolme suosituinta” tyyppisesti. Kyselytutkimus tehtiin opinnay-
tetydn alkuvaiheessa ja sita varten olisi pitanyt tehda enemman taustatutkimusta ja suun-
nitella kysyttavat asiat paremmin. Minun olikin hyvin hankala seisoa tdssa kappaleessa esi-
teltyjen vaitteiden takana. Toisaalta toimeksiantajan kanssa oli hahmoteltu, etta tuloksista
halutaan suuntaa-antavia, jolloin tuloksista voidaan vetaa jonkinasteisia johtopaatoksia ve-

sihuoltolaitosten kayttaytymisesta ja tottumuksista.

12. Mista viestintakanavista etsitte tietoa, kun vesihuoltolaitokseen ollaan tekeméassa hankintoja ja valitsette yritysta?

Vastasjien maéra: 38, valittujen vastausten lukumasra: 80

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Kuvio 2: Ote kyselytutkimuksesta
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16. Mita seuraayista yiestintakanavista vesihuoltolaitoksenne kayttaa toimintansa tiedoftamiseen?

Vastasjien maara: 38, valittujen vastausten lukumasra: 164

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
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Kuvio 3: Ote kyselytutkimuksesta
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15. S I i itol alan iulkaisuia?

‘astaajien madrd: 38, valittujen vastausten lukumadrs: 104

0% 10% 20% 0% 40% S50% 60% 70% 80%

Alan julkaisuis ei seur P e

Kuvio 4: Ote kyselytutkimuksesta
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5 MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMA KOHDEYRITYKSELLE

Tassa luvussa kasitelladn Preventos Informatics Oy:n markkinointiviestintdasuunnitelmaa,
joka nojaa opinndytetydssa esiteltyyn teoreettiseen viitekehykseen, kohdeyrityksen henki-
|6stén kanssa kaytyihin palavereihin ja tutkimuksissa ilmi tulleisiin seikkoihin. Markkinointi-
viestintdsuunnitelman on tarkoitus toimia mallina yrityksen markkinointiviestinnassa ja se
olisi tarkoitus ottaa hyotykayttédn vuoden 2019 aikana. Markkinointiviestintdsuunnitel-
massa tullaan kaymaan lapi kohdeyritys, sen tdmanhetkinen toiminta, yrityksen tavoitteet
ja lopuksi kasitellaan toimintaehdotuksia, joita Preventos Informatics voi hyddyntaa tulevai-
suuden markkinointiviestinndssaan. Kappaleesta on jatetty pois budjetti, silld koska Preven-
tos Informatics on kohtalaisen uusi yritys, markkinointiviestintaan kaytettava budjetti on
haastava madritelld pidemman ajan toiminnoille. Tosin toimeksiantajan toiveesta kappa-
leessa kdydaan lapi joidenkin yksittdisten markkinointiviestinnan toimintojen hintoja. Opin-
naytetyon rajaamisessa paatettiin myos olla ottamatta kantaa henkildkohtaiseen myyntity6-
hon, silld koska kohdeyrityksen toimiala on kirjoittajalle entuudestaan tuntematon, henkil®-
kohtaiseen myyntityohon olisi haastavaa ottaa kantaa tai tehdd muutosehdotuksia. Kappa-
leessa kdydaan lapi aiempia markkinointiviestinnan toimintoja, jotka esiteltiin tydn teoreet-
tisessa viitekehyksessa. Naista on koottu pieni joukko, jotka voisivat olla hyddyksi Preven-
tos Informaticsin markkinointiviestinnassa. Kappaleessa esiteltyjen toimintaehdotuksen
pohjalta on laadittu Preventos Informaticsille markkinointiviestinnan vuosikello. Kaikki toi-
mintaehdotukset on pyritty suunnittelemaan niin, etta ne vastaisivat yrityksen nykytilaa ja
ne olisivat realistisesti toteutettavissa olevia toimintoja ottaen huomioon yrityksen kaytetta-
vissa olevat taloudelliset ja henkilstdresurssit. Kappaleessa on myos vaitteita koskien Pre-
ventos Informaticsia. Nama seikat ovat tulleet ilmi kohdeyrityksen ja opinndytetydntekijan
valisissa tapaamisissa, jotka tapahtuivat kasvotusten, puhelimella ja verkkopalaverien muo-

dossa.

5.1 Toimeksiantajan esittely

Preventos Informatics Oy (Preventos vesitekniikka) on kevaalla 2018 perustettu yritys,
jonka palveluihin kuuluvat vesijarjestelmien seurantapalvelut, asiantuntijapalvelut ja vesi-
tyokorttikoulutukset. Preventos Informatics tarjoaa vesijarjestelmien seurantapalveluita
kiinteistoille, vesihuoltolaitoksille ja teollisuuden toimijoille. Vesijarjestelmien seurantapalve-
luiden avulla asiakkaat saavat lahes reaaliaikaista informaatiota kdytdssaan olevien vesijar-
jestelmien toiminnasta. Palvelun avulla asiakas pystyy havaitsemaan vuototilanteet nope-

asti ja parantamaan vedenjakelun kustannustehokkuutta, seka minimoimaan syntyvan vesi-
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havikin maaraa. Automatisoidun seurantapalvelun avulla asiakas pystyy myo6s suunnittele-
maan ja ennakoimaan tulevia saneeraus ja huoltotdita entistd tarkemmin. Talldin par-
haassa tapauksessa voidaan saada aikaan merkittavia kustannussaastéja, mikali edella
mainittuihin tilanteisiin osataan reagoida riittdvan nopeasti. Preventos Informatics tarjoaa
myos vesitekniikan asiantuntijapalveluita liittyen vesihuollon suunnitteluun, saneeraukseen,
rakentamiseen ja automaatiojarjestelmien kayttéonottoon. Automatisoitu vedenjarjestel-
man seurantapalvelu kasittaa vesijarjestelman reaaliaikaisen seurannan, seka ilmoitukset
vedenjakelun hairid ja vuototilanteista. Jarjestelman kayttajalla on myoés mahdollista paasta
seuraamaan vedenjakelun vesitasetta ldhes reaaliajassa, seka aiemmin tallennettuja histo-
riatietoja mittaustiedoista. Vesijarjestelman seuranta voidaan perustaa virtaamaan, paineen
tai vedenlaadun mittauksiin. Ominaisuustietojen hallintapalvelun avulla asiakas pystyy siir-
tamaan vedenjakeluun liittyvia asiakastietoja sahkdiseen muotoon ja niité on mahdollista
hallita ja tarkastella selainpohjaisella karttakayttoliittyman valityksellda. Palvelun avulla kayt-
tajan on mahdollista, hallita vedenjakelun ominaisuustietoja ja asiakastietoja kokonaisval-
taisesti, joka helpottaa verkoston paikallistamista (putket, venttiilit, pumppaamot, jne.) ja
kokonaisuuden hahmottamista. Selainpohjaista informaatiopalvelua on myés mahdollista
kayttaa mobiililaitteilla. Palvelussa olevat tiedot ovat saatavilla ymparivuorokautisesti. Pre-
ventos Informatics toimittaa asiakkailleen mittaustiedot sahkoisesti, kasittelee, analysoi ja
jalostaa ne asiakkaan paatoksenteon tarpeisiin nahden. (Preventos 2018, myyntiprosessira-

portti.) (Preventos, verkkopalaverit.)

5.2 Nykytilanne

Preventos on vuonna 2018 toimintansa aloittanut Startup -yritys, jonka toiminta on viela
alkuvaiheessa. Yrityksella ei ole talla hetkella markkinointiviestintdsuunnitelmaa, eika kovin
paljon muutakaan markkinoinnissa hyddynnettdvaa materiaalia. Yrityksen taman hetkiseen
myyntiprosessiin kuuluu, suoramarkkinointi kohderyhmalle puhelimen valitykselld ja puhe-
lun jalkeinen asiakaskontaktointi sahkopostilla Idhetetyn esitteen muodossa. Preventoksella
on talla hetkella kolme tydntekijaa, joista yksi on tydskennellyt kokopaivaisesti yrityksessa
kevaasta 2019 alkaen. Markkinointiviestinnallisia toimenpiteita ajatellen henkildstéresurssit
asettavat tiettyja rajoitteita tdssa kappaleessa kaytaviin toimenpidesuosituksiin. Preventok-
sen asiakaskohderyhmana toimii Suomalaiset pienet ja keskisuuret vesihuoltolaitokset, seka
paljon vetta kuluttavat vesihuoltolaitokset. (Preventos, verkkopalaverit.). Kuntaliiton
vuonna 2014 julkaisemassa vesihuoltolaitos toiminnan yllapidon ja hallinnoinnin raportin
mukaan, Suomessa toimii yhteensa arviolta 1500 vesihuoltolaitosta. Raportti kertoo ett3,
vesihuoltolaitosten maara vaihtelee kunnissa paljonkin, joissain kunnissa ei ole yhtaan vesi-
huoltolaitosta ja toisissa on kymmenia. Myos vesihuoltolaitosten jasenmaara saattaa vaih-

della hyvin paljon, pienimmilldan vesihuoltolaitoksen saattaa muodostaa kaksi liittyjaa ja
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suurimmissa vesihuoltolaitoksissa jdsenmaara voi olla paikoittain hyvinkin suuri. (Kunta-

litto, Vesihuoltolaitostoiminnan yllapito ja hallinnointi, 2014.)

Preventoksella on liikketoimintasuunnitelman yhteydessa luotu kilpailija-analyysi, jossa on

kayty lapi yhdeksan saman toimialan yritystd. Huomioitavaa on, etta yksikaan kyseisista

yrityksista ei sijaitse Pohjois-Savon alueella. Lisaksi kilpailija analyysissa on todettu, etta

mainitut yritykset keskittyvat padasiassa operoimaan suurien vesihuoltolaitosten ja vesijar-

jestelmien kanssa, kun taas Preventos Informaticsin padasiallisena asiakaskohderyhména

toimii pienet ja keskisuuret vesihuoltolaitokset. (Kilpailija-analyysi, 2018, Preventos Infor-

matics Oy.)

Sisdinen ymparistd

Vahvuudet
- Toimialan asiantuntevuus
- Yrittajien kokemus vesitekniikan
toimialalta
- IoT Teknologiaosaaminen
- Pienen henkiloston myoéta jous-
tava organisaatio
- Mahdollisuus henkildkohtaiseen

palveluun

Ulkoinen ymparistd

Mahdollisuudet
- Potentiaalisten asiakkaiden suuri
maara
- Palveluiden tuottama lisdarvo asi-
akkaille
- Palveluiden kautta mahdollisuus
pitkaaikaisiin asiakassuhteisiin
- Informaatioteknologian yleistymi-

nen

Uhat
- Nékyvyyden saavuttaminen kohde-

ryhman keskuudessa

- Palvelut voivat olla suurehko in-
vestointi vesihuoltoalan pienimmille
toimijoille

- Asiakkaiden investointipaatokset
vievat aikaa

- Vesitekniikan toimialan suuret kil-
pailija yritykset

Kuvio 5: SWOT Analyysi

5.3

Markkinointiviestinnan tavoitteet

Markkinoinnin tavoitteet ja strategia toimivat markkinointiviestinndn perustana. Isohooka-

nan mukaan, yrityksen tavoitehierarkian muodostaa, tulostavoitteet, jotka liittyvat yrityksen
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sisaisiin toimiin. Menekkitavoitteet taas puolestaan pohjautuvat markkinointiin. Markkinoin-
tiviestinnalliset tavoitteet ilmenevat useimmiten valitavoitteiden muodossa. Valitavoitteiksi
voidaan lukea konkreettisia tavoitteita. Esimerkiksi 50 % kasvu yrityksen verkkovieraili-
joissa. (Isohookana 2007, 96.)

Aiempiin tapaamisiin viitaten toimeksiantajan toimitusjohtajan kanssa, Preventos Informa-
ticsin markkinointiviestinnan kokonaistavoitteena on lisata yritysnakyvyytta asiakaskohde-
ryhman keskuudessa vuosille 2019 — 2020. Yrityksen kokonaistavoitteisiin kuuluu myds ti-
lausten ja asiakkaiden maaran kasvattaminen. Jotta Preventos saavuttaisi tavoitellun li-
sanakyvyyden asiakaskohderyhmansa keskuudessa strategiana voisi valitavoitteena olla,
mainonnan aloittaminen asiakaskohderyhman keskuudessa. Esimerkiksi kerran kuussa Ia-
hetettava esite tai mainos sahkdpostin valityksella lisaisi yrityksen tavoittelemaa nakyvyytta
Suomalaisten vesihuoltolaitosten keskuudessa. Sisdisten toimintojen valitavoitteisiin voisivat
liittyd Preventoksella esimerkiksi, verkkosivujen uudistus ja taten verkkovierailijoiden maa-
ran kasvattaminen. Nakyvyyden lisaédmiseen sosiaalisessa mediassa liittyy myds Preventos
Informaticsin tavoitteisiin. Sosiaalisen median nakyvyyden kasvattamiseen yritys voisi ottaa
tavoitteeksi vahintaan yhden Preventokseen tai vedenjakelun toimialaan liittyvan julkaisun

lisadmisen jokaisena viikkona.

5.4  Kehitysehdotukset ja Toimenpiteet

Tassa osiossa kaydaan lapi konkreettisia ehdotuksia, miten Preventos Informatics voisi ke-
hittaa markkinointiviestintaansa ja nakyvyytta markkinoilla Iahitulevaisuuden aikana. Kehi-
tysehdotukset nojaavat opinndytetydn teoreettiseen viitekehykseen ja Preventos Informa-
ticsin toimitusjohtajan kanssa kaytyihin keskusteluihin ja haastatteluun. Toimintaehdotuksia
laatiessa on myds otettu huomioon opinnaytety6ta varten laadittu kyselytutkimus. Markki-
nointiviestinnan toimintaehdotuksissa on pyritty keskittymaan instrumentteihin, jotka ovat
kayttajaluonteensa puolesta sopivia Preventos Informaticsin kaltaiselle aloittelevalle yrityk-
selle. Kaikki mainitut toimintaehdotukset on mahdollista toteuttaa matalakustanteisesti ja
pienilla henkildstoresursseilla, joka on tdman opinndytetydn ja kohdeyrityksen kannalta
olennaista.

Tassa kappaleessa on markkinointiviestinnan osa-alueista jatetty pois henkildkohtainen
myyntityd, silla aiheenrajauksessa on paatetty olla ottamatta kantaa Preventos Informa-
ticsin myyntityén ja myyntiprosessin kehittdmiseen. Myos esiteltyjen markkinointiviestinnan
kustannuksiin on paatetty olla ottamatta sen suuremmin kantaa, kappaleessa on tosin eri-

telty muutamien toimintaehdotusten arvioituja kustannuksia.
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5.4.1 Sosiaalinen media

Nykypaivana yritykset kayttdvat paljon sosiaalisen median alustoja apuna markkinointivies-
tinndssaan. Sosiaalisen median alustoja tulee jatkuvasti lisda ja niiden suosio vaihtelee jat-
kuvasti. Yritykselle olennainen kysymys onkin, miten sosiaalisen median yhteisét toimivat ja
missa yrityksen asiakkaat liikkuvat. Kanasen mukaan sosiaalisen median markkinointi on
kasvanut nopeasti yritysmaailman tarkeimmaksi markkinoinnin tyokaluksi, siksi jokaisen yri-
tyksen olisi hyva olla lasna edes jollakin lailla sosiaalisessa mediassa. Toisaalta tavoitteelli-
nen sosiaalisen median markkinointi vie yritykseltd paljon aikaa, siksi sosiaalisen median
kaytto tulisikin olla suunnitelmallista (Kananen 2018, 24.). Seuraavaksi kaydaan lapi kaksi

opinndytetydn kannalta mielenkiintoisia sosiaalisen median alustaa.

LinkedIn on sosiaalinen media, joka on suunnattu erityisesti yritysmaailman kayttéén. Lin-
kedIn on erityisesti B2B markkinoille soveltuva markkinoinnin valine, jossa yhdistyvat yri-
tykset, seka tydntekijat. LinkedInin avulla yrityksen tai yksityishenkilon on mahdollista
brandata itsensa, joka mahdollistaa ndkyvyyden kasvattamisen kyseisessa yhteisdpalve-
lussa. Kananen kuvaa LinkedInia hieman Facebookin kaltaiseksi, mutta poiketen Faceboo-
kista LinkedInissa suurta roolia nayttelee erityisesti yhteistt, jotka rakentuvat ammatilliselle
osaamiselle. Verkostojen jasenia yhdistadkin usein juuri korkeatasoinen ammatillinen osaa-
minen, joka mahdollistaa uusien verkostojen luomisen ja kasvun. Jotta LinkedInista olisi
yritykselle hydtya B2B markkinoilla, yrityksen LinkedIn profiilin tulee olla helposti I6ydetta-
vissa, eli avainsanojen tulee kertoa, selkeasti minkalainen yritys on kyseessa. Kanasen
(2018, 327.) mukaan, yrityksen tulee myds saada seuraajansa sitoutettua yritysprofiiliin.
Seuraajat eivat ole kiinnostuneita pelkastaan markkinoinnin kohteena olemisesta, vaan yri-
tyksen profiilin tulee hyddyttaa seuraajia, esimerkiksi saanndllisilla julkaisuilla toimialaan
liittyvista asioista tai yrityksen palveluihin, seka tilannekatsauksen tyyppisiin toimintoihin
(Kananen, 2018, 327.). Talla hetkelld Preventoksella on kaytdssa LinkedIn profiili. LinkedIn
on yritykselle hyva tapa verkostoitua B2B markkinoilla, mutta kuten kaikissa sosiaalisen
median alustoilla tuloksellinen markkinointiviestinta vaatii strategista suunnittelua ja ajan-
kayttéa. HC Service Oy:n vuonna 2018 toimittaman verkkojulkaisun mukaan, Suomalaisten
toimialajakauman suurin edustaja on juuri informaatioteknologia, jonka piirissa on LinkedI-
nin kayttajia 70 000. Mikali lahteeseen on uskomista, LinkedIn on Preventoksen toimialalla,
tarked alusta markkinointiviestintdan ja verkostoitumiseen, joten Preventoksen kannattaa-
kin tulevaisuudessa kohdentaa markkinointiviestinnallisia toimia LinkedInin suuntaan (tosin
opinnaytetyossa esitellyn kyselytutkimuksen perusteella LinkedInia ei kayttanyt yksikdan

vastaajista). Mikali Preventos haluaa saavuttaa nakyvan aseman LinkedIn palvelussa, tulisi
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yrityksen keskittya verkostoitumiseen oman asiakaskohderyhmien, seka vesitekniikka-alan
muiden toimijoiden kanssa. Kasvattaakseen omaa nakyvyyttaan Preventoksen tulisi raken-
taa profiilistaan mielenkiintoinen ja vierailemisen arvoinen kohde, tdma onnistuu saannélli-
silld julkaisuilla, jotka voivat liittya yritykseen tai kyseisen toimialan julkaisuihin. Julkaisut
voisivat olla esimerkiksi valokuvia, paivityksia koskien Preventosta ja Preventoksen palve-
luita, ajankohtaisia uutisia tai julkaisua liittyen vesitekniikan toimialaan. Preventoksen tulisi-
kin maaritella itselleen saanndllinen julkaisutahti, esimerkiksi yksi julkaisu viikossa.

Facebook on télla hetkella maailman kdytetyin sosiaalisen median alusta. Taman vuoksi Fa-
cebook on my6s suosituin sosiaalisen median alusta yritysmaailmassa. Yrityksen tulee kui-
tenkin harkita tarkkaan kannattaako yrityksen perustaa Facebook sivut. Facebook on ilmai-
nen ja helppo keino lisata yrityksen nakyvyytta, mutta tata ei tulisi ainoastaan nahda pe-
rusteena yrityksen Facebook tilin luomiselle. Yrityksen Facebook markkinoinnin tulisi olla
suunnitelmallista ja siihen tarvitaan paljon aikaa. Yritysten harjoittama Facebook markki-
nointi toimii erilaisista lIahtokohdista kuin kuluttajien Facebookin kayttd, silla jotta Facebook
markkinoinnilla saavutettaisiin haluttuja tuloksia, tulee yrityksen olla jatkuvasti aktiivinen ja
luova Facebook toimintojen kanssa. Lisaksi yrityksen tulee hahmottaa, onko asiakaskohde-
ryhma tavoitettavissa Facebookissa (Kananen 2018, 327 — 338.). Asiakaskohderyhman ta-
voitettavuus on siis olennainen asia Facebookissa toimimiselle. Opinndytetyon kyselytutki-
muksessa selvitettiin, kayttivatkd vastaajat sosiaalista mediaa. 17 % vastanneista vesihuol-
tolaitoksista kertoi olevansa Facebookissa, vaikka kyselytutkimukseen osallistui vain 36 ve-
sihuoltolaitosta, ei 17 ole silti kovin korkea osallistumisprosentti. Kananen (2018, 328.) mai-
nitsee, teoksessaan myds Facebookin kuolleet sivustot. Vaikka 17 % vastaajista kertoi
kayttdvansa Facebookia ei se merkitse, etta vesihuoltolaitokset on mahdollista tavoittaa
sieltd tehokkaasti. Talla hetkelld Preventoksella ei nahdakseni ole tarvetta Facebook tilin
luomiselle, silla yrityksella ei ole riittavia henkildstoresursseja tavoitteelliseen Facebook
markkinointiin. Preventoksen kohderyhmana toimii Suomalaiset vesiosuuskunnat, seka ve-
sihuoltolaitokset, joten kyseistéd kohderyhmaa ja etenkin pienempia vesihuoltolaitoksia on
hyvin haastava tavoittaa Facebookin kautta. Preventoksen tavoitteena on siirtya tulevaisuu-
dessa B2C markkinoille. Talloin Facebook tai muut samankaltaiset sosiaalisen median alus-
tat voisivat olla hyodyllisia kanavia Preventoksen markkinointiviestinnalle, silla esimerkiksi

Facebookin avulla Preventos pystyisi lisédmaan nakyvyytta B2C markkinoilla tehokkaasti.

5.4.2 Verkkosivut

Nykypaivan tiedonhaku on siirtynyt suurelta osin internettiin, kuluttajat hakevat tietoa yha

enenevassa maarin itsendisesti ja tana paivana usein tiedonhaku yritysten verkkosivuilla
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kuuluu osaksi kuluttajien ostoprosessia. Markkinointiviestinnan lopullisena tavoitteena on
kuitenkin aina myyntituottojen lisédminen, mutta laadukkaan verkkosivujen sisallélla voi-
daan vaikuttaa paljon muuhunkin. Verkkosivujen kautta voidaan jakaa informaatiota, niita
voidaan kayttaa tiedotuskanavana, seka niiden avulla voidaan opastaa ja vaikuttaa ihmis-
ten mielipiteisiin, verkkosivuilla on usein myos valillinen merkitys kuluttajien ostopaatok-
seen. Verkkosivuilla tapahtuva viestinta on niin kutsuttua Inbound viestintaa, eli kuluttaja
voi viestia yritykselle verkkosivujen kautta, joten verkkosivujen sisallén tuottamisessa tulisi
ajatella moninaisesti mita niilld voidaan asiakkaalle tarjota. (Kananen 2018, 72.)

Preventoksen tulisi kehittda verkkosivujaan enemman informatiivisempaan suuntaan. Nyt
verkkosivuilla on selostettu yrityksen tarjoama, mutta verkkosivujen sisalté on melko sup-
pea. Kanasen (2018, 71.) mukaan, kohderyhmaan kuuluva verkkovierailija tulee yrityksen
internetsivustoille ennen kaikkea etsimaan tietoa. Verkkoviestintaa ei tulisi Kanasen mu-
kaan kasitella viestinnan muotona, vaan verkkoviestinnan tulisi edustaa yrityksen kokonais-
viestintad. Nain ollen sen tulisi toimia integroidusti muun viestinnan kanssa, jolloin vieraili-
jalle olisi mahdollista tuottaa informatiivista lisdarvoa (Kananen 2018, 72.). Opinndyte-
tydssa esitetty kyselytutkimus tukee Kanasen nakemysta, silld vastanneiden keskuudessa
suosituin tiedonhaun muoto oli yritysten verkkosivut. Preventoksen verkkosivuilla olisi hyva
olla laajempi kuvaus yrityksen toimialasta, jotta vierailija saisi kattavan kasityksen reaaliai-
kaisesta vedenseurantajarjestelmasta ja sen tuottamista hyddyista. Verkkosivuilla voi vie-
railla paljon potentiaalisia asiakkaita, joilla ei valttamatta kuitenkaan ole laajaa tietopohjaa
kyseisesta toimialasta tai Preventoksen tarjoamista palveluista. Verkkosivuilla olisi hyva ker-
toa, selkeasti miten vedenseurantajdrjestelma palvelut toimivat ja korostaa hyodtyja, joita
palvelun kayttajalle voidaan tarjota. Verkkosivustolla olisi myds hyodyllista 10ytya yrityksen
palveluhinnasto, jotta verkkovierailijoille voitaisiin tarjota Kanasen (2018, 72.) mainitsemaa
informatiivista lisdarvoa, jota vierailijat ovat verkkosivuille tulleet etsimaan. Verkkosivulle
voitaisiin myos lisata pienia kiinnostusta herattavia yksityiskohtia kuten, asiakkaiden tai yh-
teistydbkumppaneiden lainauksia tai kommentteja koskien Preventosta tai Preventoksen
tuotteita. Verkkosivustojen kehittaminen olisi tarpeellista, silla esimerkiksi kyselytutkimuk-
sen perusteella 81 % vastanneista vesihuoltolaitoksista etsii nimenomaista tietoa yritysten

verkkosivustoilta, kun vesihuoltolaitoksille ollaan tekemdssa hankintoja.

Preventos Informatics voisi ottaa verkkosivujensa nakyvyyden parantamiseen kokeiluun
Googlen tarjoaman hakukoneoptimoinnin (Google ads). Esimerkiksi, hakukoneoptimoitia
voisi kokeilla 6kk jakson ja taman jalkeen tarkastella lisasikd se vierailijoiden maaraa yrityk-
sen verkkosivuilla. Kuten opinndytetyon teoreettisessa viitekehyksessa mainittiin, (Kana-
nen. 2018, 133.) hakukoneoptimointia ei usein nahda nykyaan kriittisessa valossa, vaan se
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ilmenee usein tiedonhakuvaiheessa, jolloin kuluttaja kokee hyétyvansa kyseisestda mainon-

nan muodosta.

Verkkosivuille olisi hyva saada myds mainosvideo, josta ilmenisi kdytannossa, kuinka Pre-
ventoksen tarjoama vedenseurantajarjestelma toimii. Kuten ylla mainittiin, on kohdeyrityk-
sen toimiala melko spesifi ja jollei verkkosivuston vierailija omaa toimialalta omaa laajaa
faktoihin pohjautuvaa kokemusta, on vaarana, etta Preventoksen verkkosivujen sisallolla ei
saada aikaan vierailijassa aikaan reagointia ja talléin kappaleessa kolme mainittu, Isohoo-
kanan (2007, 99.) esittelema mikrotason tavoiteajattelu malli jaa hyddyntamatta. Mainosvi-
deon avulla yrityksen palveluiden hyddyt olisit konkreettisemmin verkkovierailijan havaitta-
vissa. Mainosvideolla olisi mahdollista herdttaa kuluttajien kiinnostusta yrityksen tuotteisiin
ja itse yrityksen ja yrityksessa vallitseviin arvoihin, seka kulttuuriin. Mainosvideota olisi
mahdollista hyddyntaa myos Preventoksen sahkdpostimarkkinoinnissa ja muissa digitaali-
sen mainonnan kanavissa. Nykyaan monet yritykset kayttavat videotuotantoa apuna
omassa markkinoinnissa. Teknologian muutoksen vuoksi, mainosvideon tuottaminen on ny-
kyaan yha edullisempaa. Mainosvideo onkin tana paivana osana monen yrityksen markki-
nointiviestintad. (Damian 2016, 269.)

5.4.3 Sahkdpostimainonta

Kuten kohdassa 2.7 kaytiin Iapi, digitaalinen mainonta on nykypaivana eras kustannuste-
hokkain markkinointiviestinnan instrumentti (Kananen 2018, 77.). Yritysten keskuudessa
sahkodpostimainonta on myds erittdin suosittua ja kyseisellda mainonnalla onkin piirteidensa
puolesta paljon toiminnallisia etuja yritysmaailmassa. Sahkdposti on yleinen ja omaksuttu
viestintavaline kuluttaja, seka yritys maailmassa (Kananen 2018, 240.). Preventokselle voi-
sikin olla hyddyllista aloittaa strateginen sahkdpostimainonta lisandkyvyyden saavutta-
miseksi asiakaskohderyhman keskuudessa. Vesihuoltolaitoksille teetetyn kyselyn perus-
teella sahkdposti on eras kaytetyimmista viestintdkanavien muodoista Preventoksen asia-
kaskohderyhman keskuudessa, joten sahkdpostimarkkinointi on luonteva keino Preventok-
sen markkinointiviestintdmalliin. Kyselytutkimukseen vastanneista vesihuoltolaitoksista 72%
kertoi kayttavansa sahkdpostia saanndllisesti oman toimintansa tiedottamiseen, talldin voi-
daan nahda, etta sahképosti on luonteva kommunikaation muoto vesihuoltolaitoksissa ja
sahkodpostimainonnalla on mahdollista saada tavoitettua asiakaskohderyhmaa. Sahképosti-
mainonta on myos yrityksen resursseihin katsottuna, tehokas, edullinen ja helppo tapa
viestia kohderyhman kanssa ja herattaa kiinnostusta yritysta, seka yrityksen palveluja koh-

taan. Sahkdpostimarkkinoinnilla on jo talla hetkella Preventos Informaticsin myyntiproses-
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sissa rooli, joten sahkdpostimainontaa on helppo lahted kasvattamaan ja kehittdmaan ny-
kyisen mallin pohjalta. Preventoksella on kdytdssaan asiakasrekisteri, josta l16ytyy asiakas-
kohderyhmaan kuuluvia vesihuoltolaitosten yhteystietoja. Preventoksen on mahdollista
aloittaa sahkdpostimarkkinointi rekisterissa oleville vesihuoltolaitoksille. Tama mahdollistaisi
Preventoksen nakyvyyden, seka yritysprofiilin kohottamisen vesitekniikan alan toimijoiden
keskuudessa. Preventoksen olisi mahdollista aloittaa sahkdpostimarkkinointi rekisterissa
oleville vesihuoltolaitoksille, sahkdpostimarkkinointi voisi olla esimerkiksi kerran kuussa la-

hetettdva sanoma, mainos tai tarjous luontoinen viesti.

5.4.4 Myynninedistaminen

Messutapahtumiin osallistuminen on eras nakyvimmistd myynninedistamisen toimista. Mes-
sut soveltuvat yrityksen myynninedistamiseen monesta nakdkulmasta. Messutoiminta kas-
vattaa yrityksen myyntid, lisda nakyvyytta ja on erinomainen tapahtuma uusien asiakaskon-
taktien luomiselle. Isohookana, jakaa messut kahteen kategoriaan alueellisuuden, seka
kohderyhman mukaan. Alueellisuudesta puhuttaessa tarkoitetaan messujen maantieteel-
lista sijaintia. Kohderyhmien mukainen jaottelu tapahtuu usein yleis-, erikois- ja ammatti-
messuihin. Mikali yritys aikoo osallistua messuille, on tavoitteita pohdittava tarkkaan. Yri-
tyksen tulee selvittaa millaiset messut ovat kyseessa ja onko kavijaprofiili yritykselle oikea
ja ylittavatkd messuille osallistumisen hyddyt niistd syntyvat kustannukset. Yrityksen tulee
my0s pohtia mitd liséarvoa messuille osallistuminen antaa yrityksen markkinointiviestin-
nalle. Kun yritys on paattanyt osallistua messuille, tulee messuja varten laatia strategia,
josta kay ilmi mitd tapahtuu ennen messuja, niiden aikana ja niiden jalkeen. Messuille osal-
listuessa tulee yrityksen kiinnittaa erityisesti huomiota ulkoiseen viestintaan, jossa maaritel-
ldan, kenet messuosastolle tahdotaan ja millaista sanomaa halutaan asiakkaille ja sidosryh-
mille jakaa. Messutoiminnalle onkin hyva jakaa vastuualueet ja maarittda vastuu henkild,
joka vastaa viimekadessa messujen organisoinnista ja maaliin saattamisesta. (Isohookana
2007 166 — 167.)

Suomessa jarjestetaan laajasti rakentamisen ja teknologiaan keskittyvia messuja (messut-
suomessa.fi). Preventoksen nakyvyyden ja myynninedistamisen kannalta yritykselle voisi
olla hyddyllista osallistua kyseisiin tapahtumiin. Messuille osallistuminen kuitenkin vaatii yri-
tykselta paljon rahallisia, seka ajallisia resursseja, joten Preventoksen tulisi suhteuttaa paa-
tos messuille osallistumisesta sen hetkiseen tilanteeseen. Mikali Preventoksen resurssit riit-
tavat yritys voisi osallistua 2020 kesan teknologiamessuille. Opinndytetyon yhteydessa tee-
tettyyn kyselytutkimukseen vastanneista kertoi 47 % osallistuvansa alan messuille, joka

viittaa siihen, ettd toimialan messuilla on mahdollista kohdata vesihuoltolaitosten edustajia.
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Kun tutkimuksessa selvitettiin keskisuurten ja suurempien vesihuoltolaitosten messuille

osallistumista, joka kolmas vastaaja kertoi osallistuvansa toimialan messuille.

Esimerkkeja Preventos Informaticsille sopivista messuista voisivat olla vuosittain eripuolilla
Suomea jarjestettavat yhdyskuntatekniikka nayttelyt. Verkkosivuillaan yhdyskuntatekniikka
kuvaa itsedan Suomen suurimmaksi infra-alan nadyttely ja seminaaritapahtumaksi, vuoden
2019 tapahtumaan odotetaan arviolta 5000 kavijaa. Tyypillisia messuilla vierailijoita ovat
yritysten johtoa tai keskijohtoa, jotka ovat tulleet messuille tapaamaan toimialan vaikuttajia
ja laitevalmistajia. Vuoden 2019 messuille osallistuminen maksaa 450€ (+alv.) rekisteroity-
mismaksun ja sisatiloissa sijaitseva osasto 105€/nelié (+alv.). (http://www.yhdyskuntatek-
niikka.fi) Ulkomailla jarjestettavista vesihuoltoalan messuista suurimpia on Saksassa vuosit-
tain jarjestettavat IFAT messut, jotka keskittyvat ymparistdystavalliseen vesiteknologiaan.
Messuilla vieraili vuonna 2018 Iahes 143 000 ihmista ja messuille osallistujia oli yli 3 000
yritystd 58 maasta. Messuille osallistuminen on tosin kotimaan hintoihin verraten melko kal-
lista. Esimerkiksi IFAT nettisivujen mukaan 4 — 8 heindkuuta 2020 jarjestettavilla IFAT
messuilla, hallin sisalla sijaitseva neljan paivan messupiste maksaa noin 3 600€.
(https://www.ifat.de/exhibitors).

5.4.5 Myynninedistamiskampanja

Kuluttajiin kohdistetun myynninedistdmisen tavoitteena on usein, yrityksen nakyvyyden ja
yrityskuvan vahvistaminen, uusien tuotteiden kokeilu ja ostopaatdksen rohkaisu. Ylensa
myynninedistamistoimet ovat tietyn ajanjakson sidlla olevia tapahtumia, jolla pyritdan saa-
vuttamaan palveluiden tai tuotteiden menekin kasvattamista. Myynninedistamiselle tyypil-
listd on, etta asiakkaiden on mahdollista kokeilla yritysten tuotteita poikkeuksellisin hinnoin
tai tarjousten kera. Myynninedistamisessa on mahdollista kdyttaa apuna kilpailuja tai rapa-
jaisia, jolla pyritdan nostamaan yrityksen profiilia ja kiinnostusta kuluttajien keskuudessa.
(Miller & Washington, 2016, 240 — 242.)

Preventos voisi edistad myyntiaan kevaalla 2020 toteutettavalla myyntikampanijalla, joka
keskittyisi myynninedistamiseen, Preventoksen palveluiden osalta. Myyntikampanja voisi
olla ndkyvana osana Preventos Informaticsin markkinointiviestintaa. Esimerkiksi sosiaalisen
median, sahkdpostiviestinnan ja myyntitydn yhteydessa. B2B markkinoilla hinta ei ole usein
kovin tehokas kilpailukeino ja suuret hinta-alennukset pienentavat lisamyynnista aiheutu-
vaa voitto-osuutta, joten myyntikampanjan yhteydessa hinnanalennusten sijaan asiakkaille

voitaisiin tarjota muunlaisia lisdetuja, esimerkiksi Preventoksen muuhun osaamiseen perus-
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tuvia palveluita, kuten konsultointiin tai tarvekartoitukseen liittyvia toimia. Myynnin edista-
misen etuina on etenkin uusien asiakkaiden saaminen ja tuotteiden menekin lisdantyminen.
Kuten edelld mainittiin, myynninedistaminen on tehokkainta lyhyelld aikajaksolla ja myyn-
ninedistamiskampanja voisikin olla pituudeltaan muutaman viikon mittainen, jotta sen tu-
loksista saataisiin luotettavia viitteitd. Myynninedistamiskampanjan avulla saataisiin lisattya
yrityksen nakyvyytta ja sillda on mahdollista saada rohkaistua asiakkaita ostopaatdkseen.
(Karjaluoto 2010, 61.).

5.5 Seuranta

Yritys voi kerdta tietoa monesta lahteesta markkinointiviestinnan seurantaa varten. Yrityk-
sen on mahdollista tehda itse tutkimuksia tai selvityksia markkinointiin liittyvista tuloksista.
Yritys voi seurata esimerkiksi markkinointiviestinnan vaikutuksia, jossa tarkastellaan mark-
kinointiviestinnan tuottoa rahallisin mittarein, esimerkiksi padoman tuottoasteen kautta
(ROI). Toinen mahdollinen mittauskohde on tehokkuus, jossa painottuvat markkinointivies-
tinndlle asetetut konkreettiset tavoitteet, esimerkiksi. Pystyikd yritys tuplaamaan verkkosi-
vujensa vierailija maaran. Isohookana painottaa, ettd seurantaa tulisi tehda koko markki-
nointiviestintdprosessin ajan, jotta poikkeamien syyt on helpompi paikallistaa. Muita tapoja,
joilla yritys voi kerata tietoa markkinointiviestinnan seuranta vaiheessa on esimerkiksi, eri-
laiset tutkimukset, joita yritys voi itselleen ja asiakkailleen tehda. Esimerkiksi asiakastyyty-
vaisyyteen, ostokayttaytymiseen, tuotekuvaan ja brandiin liittyvat tutkimukset. (Isohookana
2007, 118.) Kateva tapa markkinointiviestinnan tulosten seurantaan voi olla esimerkiksi pa-
lautteen keraaminen yleisétapahtumassa, kuten messut, josta on mahdollista saada paljon

vastauksia kohderyhmaan kuuluvilta.

Preventos Informatics voisi ottaa verkkosivujensa vierailijoiden seurantaan kayttéon Google
Analytics ohjelman. Google Analytics ohjelmisto keraa tietoa sivustojen vierailijoista ja siita
kauanko ja mita vierailijat sivustolla tekevat. Google analyticsista on mahdollista saada
tarkkoja ja ajankohtaisia graafisia taulukoita ja raportteja kayttdjistd, joiden pohjalta yritys
voi saada tarkeaa informaatiota omista verkkosivustaan. (Google.com/analytics). Seuran-
nasta saadun tiedon pohjalta Preventos voi ldhtea kehittamaan omia verkkosivustojaan,
kayttajien kokemuksiin peilaten.

Numeerisesta nakokulmasta hyva keino markkinointiviestinnan seurantaan, on laskea sijoi-
tetulle padaomalle tuottoaste (ROI). Sijoitetun padoman tuottoasteella on mahdollista selvit-
taa, kuinka paljon yritys hyotyy taloudellisesti investoinneista. ROI on mahdollista laskea,

kun investoidun paaoman ja lisémyynnin arvo jaetaan investoidulla padomalla ja muunne-
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taan prosenteiksi. Investoidun padoman tuottoasteella voidaan arvioida parhaiten lyhytjak-
soisten markkinointiviestintatoimien tuottoastetta. (Almatalent, 2012. sijoitetun padaoman
tuottoaste). Preventos Informatics voi seurata omaa markkinoinnin suhteellisen kannatta-
vuuden maaraansa laskemalla markkinoinnin tuottoasteen. Markkinoinnin tuottoaste on
mahdollista laskea, kun yrityksen markkinointi katteen jakaa markkinoinnin paagomalla (va-
rastot, myyntisaamiset, kdyttbomaisuus). Markkinoinninsuunnittelunioppimi-
nen.wordpress.com sivuston mukaan, markkinoinnin tuottoasteen tulisi olla pitkalla aikava-
lilld 100%, mika tarkoittaa, etta markkinoinnin katteena on rahallisesti sama maara, kuin

yrityksen markkinoinnin paaoma.

5.6  Markkinointiviestinnan vuosikello

Opinnaytetyon yhteydessa Preventos Informaticsille luotiin markkinointiviestinnan vuosi-
kello, johon on listattuna kdytannén markkinointiviestinnan toimia eri vuodenajoille. Markki-
nointiviestinnan vuosikello 16ytyy tyon lopusta, liitteet osiosta. Markkinointiviestinnan vuosi-
kello pyrittiin laatimaan siten, etta siind huomioitiin Preventos Informaticsin resurssit ja ra-
joitteet. Vuosikello pyrittiin luomaan my6és hyvin tydelamalahtdiseksi. Kaytanndssa vuosikel-
losta kay ilmi mihin ja milloin yrityksen tulisi keskittya markkinointiviestinnan saralla. Toi-
met on pyritty pitdmaan melko yksinkertaisina, edullisina ja nopeina, jotta niista pystyttai-
siin suoriutumaan vahaisin henkildstéresurssein ja pienella budjetilla. Vuosikellossa ilmenee
muutamia “jatkuvia” toimintaehdotuksia. Esimerkiksi tdssa kappaleessa esitettiin, etta Pre-
ventos Informatics voisi ottaa kayttéon kerran kuussa lahetettavan sahkdpostimainoksen ja
LinkedIn tilia voitaisiin paivittda kerran viikossa. Vuosikellon on tarkoituksena toimia eraan-
laisina perusraameina yrityksen markkinointiviestinnalle. Tulevaisuudessa Preventos Infor-
matics voi lisdta vuosikelloon uusia markkinointiviestinnan toimia tai vaihtoehtoisesti niita

karsia, mikali ne ilmenevat turhiksi.
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6 LOPPUSANAT

Opinnaytetyoprosessi oli, loppujen lopuksi mielenkiintoinen ja opinndytetydn myoéta paasin
laajentamaan osaamistani markkinoinnista ja markkinointiviestinnasta. Opinndytetyd tehtiin
toimeksiantona paikalliselle yritykselle, mika miellytti itseani, silld koska opinndytetydn on
tarkoituksena tulla yrityksen hyétykayttoon, lisdsi tama kiinnostustani ja motivaatiotani
opinndytetydn tekemiseen. Itse koin prosessin alkuvaiheen hyvin haastavaksi ja hieman
stressaavaksi, koska talldin itsellani ei ollut vield oikein kasitysta mita kaikkea opinnaytetyo
tulisi pitdmaan sisallaan. Opinndytetydn aloitus olikin itselleni melko verkkaista ja koen,
ettd paasin kunnolla tydn vauhtiin vasta huhtikuussa (aloitettu helmikuun alussa). Koen,
ettd opinndytety6ta tehdessani onnistuin syventémaan omaa ammatillista osaamistani ja

opinndytetydprosessi kehitti itsendisen tydskentelyn taitojani.

Mielestani opinndytetydn teoreettinen viitekehys on rakennettu selkedsti opinnaytetyon ai-
hepiirid ajatellen. Siina kdydaan selkeasti lapi markkinointiviestintda ja sen keinoja. Toi-
sessa luvussa kasitellddn markkinointiviestinnan suunnittelua ja teetetyn tutkimuksen
kautta, siirrytadn itse kohdeyrityksen viestintasuunnitelmaan. Toki teoreettisessa viiteke-
hyksessa olisi aihepiireja voitu kasitelld syvallisemmin, mutta koen, etta niista valittyy riit-
tava perustietopohja opinndytety6ta ja toimeksiantajaa ajatellen. Lahteita ei ehka ole kay-
tetty niin laajasti kuin olisi ollut mahdollista, mutta nakisin, etta kayttamistani kirjallisista
lahteista on 16ytynyt tydn kannalta oleellinen tieto, jolloin voin sanoa olevani tyytyvainen
siihen, miten olen teoreettisen viitekehyksen rakentanut. Eras paaldhteistani on vuodelta
2007, joka on sindnsa hieman kypsyneempaa tietoa, mutta olen perustellut kyseisen kirjal-
lisuuden kayttoa itselleni silla, etta sita kaytettiin teoreettisen viitekehyksen osioissa ns. pe-
rustiedon referointiin. Koen, etta ongelmallista teoksen kaytt6 olisi ollut silloin, jos olisin
kayttanyt sitd kappaleissa, joissa puhuttiin digitaalisesta markkinointiviestinnasta.

Toinen seikka, joka liittyy opinnaytetydn eettisyyteen, on Jorma Kanasen teosten kaytto.
Tybssani olen kayttanyt kyseisen henkilén kolmea teosta, jotka kaikki on julkaistu Jyvasky-
lan Ammattikorkeakoulun nimissa. Eettisesti tarkasteltuna minun olisi ehka pitanyt valita
toisen kirjailijan teoksia, mutta koska Kanasen teoksia oli paljon saatavilla Savonian, seka
Turun kaupungin kirjastossa paadyin kayttémaan kyseisen kirjailijan teoksia laajasti. Han
oli myds kirjoittanut paljon teoksia, jotka kasittelivat opinndytetydssani esiintyvia aiheita.
Tausta-ajatuksena minulla kuitenkin oli, etta julkaisijana jokaisessa Kanasen teoksessa, jota
kaytin tydhoni, oli Jyvaskyldan Ammattikorkeakoulu. Taten koin voivani luottaa, seka julkai-

sijaan, etta teoksen tekijaan.
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Jalkikateen tarkasteltuna, olen hieman pettynyt opinndytetyon kyselytutkimukseen, silla
sita ei voida pitaa kovin luotettavana lahteena yrityksen markkinointiviestintaa ajatellen.
Kyselytutkimus tuotti muutenkin haasteita opinnaytetydprosessin matkan varrella. Alkupe-
raisen aikataulutuksen mukaan, tutkimus olisi pitanyt valmistua léahes kolme viikkoa aikai-
semmin, mutta toteutuksessa ilmeni ongelmia, silla alun perin olimme ajatelleet, etta oli-
simme voineet hyddyntaa vesihuoltoalalla toimivien yhdistysten jasenrekistereja, mutta
koska niiden kaytto oli melko kallista, joten opinndytetyon yhteydessa jouduttiin etsimaan
Suomalaisten vesiosuuskuntien sahkdpostiosoitteita manuaalisesti. Tama menetelma ei
tuottanut kovin hyvaa tulosta vastaajien lukumaaraa ajatellen, vaikka siihen tuhlautui pal-
jon aikaa. Lisaksi kyselyn viestinnallinen osuus on melko huterasti rakennettu ja kysymyk-
sista 16ytyy virheitd, silla vastausvaihtoehtoja laatiessani olen epdhuomiossa jattanyt tar-
peellisia vastausvaihtoehtoja pois ja osassa kysymyksia vastausvaihtoehdot olisivat pitéaneet
erottaa toisistaan selkeasti. Taman vuoksi en tarkoituksella halunnut kayttaa kaikkia laati-
miani kysymyksia tassa opinndytetydssa, silla koin eettisesti ongelmallisena seista esitetty-
jen vaitteiden takana. Huolimattomasti laaditut kysymykset ovat varmasti vaikuttaneet vas-
taajiin ja vastausten reliabiliteettiin mainitun kyselyn osalta. Kyselytutkimuksessa kaytiin
myos laajasti Iapi mita tekniikkaa vastaajien vesihuoltolaitoksilla on kaytossa, tama onkin
vaikuttanut kyselyn rakenteeseen olennaisesti. Talldin silla on saattanut olla vaikutusta, mi-
ten vesihuoltolaitokset vastasivat viestintékanaviin liittyviin kysymyksiin. Toisaalta vaikka
kysely ei saavuttanut opinndytetydn kannalta toivomaani merkitysta, siita oli kuitenkin hy6-

tya kohdeyritykselle.

Opinnaytety6prosessissa minua ilahdutti itseni ja kohdeyrityksen valilla kayty vuorovaikutus
ja viestinta, silla opinnaytetydprosessin aikana sain heilta paljon tukea ja apua opinndyte-
tyohon liittyen. Yritys oli myds aidosti kiinnostunut opinndytety6sta ja tyon etenemisestd,
joten prosessin aikana meilla oli palavereita, joissa kaytiin lapi tydvaiheita ja tydn edisty-
mistd. Koen, etta talla oli kannustava vaikutus tyon etenemiseen. Sain myds toimeksianta-
jalta kayttéoni paljon materiaalia, joista oli itselleni hydtya. Prosessin varrella toimeksian-
taja myds kommentoi ja antoi palautetta tyon sisallésta minka koin mieleiseksi ja tydsken-
telya edesauttavaksi. Opinndytetydprosessin aikana opin myds paljon itsendisesta ja tavoit-
teellisesta tytdskentelysta. Etenkin aikataulutus on ollut tavallaan uusi asia minulle itsenai-

sen tydskentelyn saralla, mutta opinnaytety6ta laatiessa kehityin myods tassa osa-alueessa.

Koen, etta opinnaytetydprosessi oli onnistunut ja saavutin siind itselle asettamani tavoit-
teet. Syvensin ammatillista osaamistani ja tietotaitoani. Tulevaisuutta ajatellen voisin us-

koa, ettad prosessista on ollut itselleni suuri hyoty.
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LIITE 1: KYSELYTUTKIMUKSESSA KAYTETYT KYSYMYKSET

A

© N

10.

11.

12.

13.
14.
15.
16.
17.

Vesihuoltolaitoksenne nimi?

Missa vesihuoltolaitoksenne sijaitsee?

Mika on vesihuoltolaitoksenne liittyjamaara?

Onko vesihuoltolaitoksellanne yllapidettavana?

- oma vedenottamo

- yla- tai alavesisailid

- paineenkorotusasema

- palovesiasema tai palovesiposti

- huuhtelupostit

- oma jateveden puhdistamo

- kiinteistokohtaisia jateveden pumppaamoita

- etdluettavia kiinteistokohtaisia vesimittareita

Seuraako vesihuoltolaitos?

- tuotetun/pumpatun/ostetun raakaveden maaraa

- verkostoon ldhtevan talousveden maaraa

- laskutetun talousveden maaraa

- jateveden puhdistamolle johdettavan jateveden maaraa

- laskutetun jateveden maaraa

- tulevan jateveden maaraa

- vuotovesimaadraa

Onko vesihuoltolaitoksellanne?

- reaaliaikaista paineenmittausta vesijohtoverkostossa

- reaaliaikaista virtausmittausta vesijohtoverkostossa

- vesijohtoverkostossa reaaliaikaista sahkdnjohtokyvyn mittausta vesijohtoverkostossa

- vesijohtoverkostossa reaaliaikaista sameuden mittausta vesijohtoverkostossa

- vesijohtoverkostossa reaaliaikaista lampdtilan mittausta

Onko vesihuoltolaitoksellanne kaytdssaan kaukovalvontajarjestelma?

Millaisia tapoja kaytatte kiinteistdjen vesimittarilukemien kerdamisessa?

Aiotteko siirtya kiinteistdjen vedenkulutuksen mittauksessa etaluettaviin mittareihin Iahitulevai-
suudessa?

Mika ominaisuus on vesiosuuskunnan mielesta tarkein piirre laadukkaassa vedenjakelun seuran-
tajarjestelmassa?

Mika seuraavista on mielestdanne tarkein piirre, kun vesihuoltolaitokselle ollaan tekemdssa uusia
hankintoja?

Mista viestintdkanavista etsitte tietoa, kun vesihuoltolaitokseen ollaan tekemassa hankintoja ja
valitsette yritysta?

Kayttadko tai seuraako vesihuoltolaitoksenne jotakin alla olevista sosiaalisen median kanavista?
Osallistuuko vesihuoltolaitoksenne alalla jarjestettaviin tapahtumiin?

Seurataanko vesihuoltolaitoksellanne alan julkaisuja?

Mitd seuraavista viestintdkanavista vesihuoltolaitoksenne kdyttda toimintansa tiedottamiseen?
Onko yritys Preventos Informatics Oy (Preventos Vesitekniikka) teille tuttu?
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LIITE 2: KYSELYTUTKIMUKSEN SAATEVIESTI

Arvoisa vastaanottaja,

Vesihuoltolaitosten verkostojen hallinta on keskeinen tekija tulevaisuuden kestdvan vesihuollon ai-
kaansaamiseksi. Vesihuollon tehtdvana on tarjota toimintavarmasti ja tasapuolisesti puhdasta seka
turvallista talousvetta yllapitden ympariston hyvaa tilaa ja ehkaisten jatevesien aiheuttamia terveys-
haittoja. Ikdantyvat vesihuoltoverkostot asettavat tdhdn omat haasteensa ja suuri osa verkostoista
onkin tullut saneerausikaan. Erityisesti pienten laitosten toiminnan laadun, resurssien ja osaamis-
pohjan varmistaminen onkin jatkossa tarkeaa. Vesihuoltoverkostojen hallinnan, hairidalttiuden ja
saneeraustarpeen madrittelyn kannalta vedenjakelun jatkuva seurantatieto, ajantasainen omaisuus-

tieto seka naihin siihen perustuva verkostojen kunnon arviointi ndhddan keskeisina tydkaluina.

Taman kyselyn avulla on tarkoituksenamme kartoittaa vesihuoltolaitosten vesihuoltoverkostojen toi-
minnan seurantamenettelyjd ja siihen kdytettdvaa tekniikkaa seka viestinta- ja markkinointikanavia,
joita vesihuoltolaitokset toiminnassaan hyddyntdvat. Kysely on luotu Preventos Informatics Oy:n
(www.preventos.fi) kanssa ja se on osana heille tekemaani Savonia ammattikorkeakoulun liiketalou-
den alan opinnaytetyéta ja pyytaisinkin sinua vastaamaan oheiseen kyselyyn. Saadut vastaukset ka-
sitelldan opinnaytetytssani nimettdmina ja luottamuksellisesti. Tulokset tullaan julkaisemaan koko-
naistuloksina, joten yksittdisia vastauksia ei paljastu tuloksista. Aikaa vastaamiseen kuluu alle kym-

menen minuuttia. Kiitos jo etukdteen!

Preventos tarjoaa pienillekin vesihuoltolaitokselle soveltuvia informaatiopalveluita vedenjakelun ldhes
reaaliaikaiseen seurantaan ja omaisuuden paikkatietopohjaiseen hallintaa. Mikali olet kiinnostunut
kuulemaan naista lisad, niin jata yhteystietosi kyselyn lopussa olevaan lomakkeeseen. Kaikkien vas-
tanneiden henkildiden kesken arvotaan 150 € arvoinen lahjakortti Verkkokauppa.com nettikauppaan.
Kyselyn vastausaika on 24.4.-8.5.2019 ja lahjakortin arvonta tehdaan 8.5.2019 Kuopiossa.

Terveisin Alex Honka

Liiketalouden opiskelija, Savonia ammattikorkeakoulu



50 (52)

LIITE 3: PREVENTOS INFORMATICSIN VUOSIKELLO 2019 - 2020

Kesa 2019 (Heindkuu — Syyskuu)

- Asiakasrekisterin paivittdminen markkinointiviestinnan toimenpiteiden aloittamiseksi.

- Sahkdpostimainonnan suunnittelu, tavoitteena laatia sahkdpostimarkkinointiin kaytettava pohja,
jolle voitaisiin laatia kerran kuukaudessa asiakaskohderyhmalle Iahetettdva sahkdpostiviesti.

- Aktivoituminen LinkedIn palvelussa. Linkittymistd, asiakaskohderyhman, seka muiden alan toimi-
joiden kanssa. Tavoite tehda vahittdan yksi Preventokseen tai vesitekniikan toimialaan liittyva jul-
kaisu viikossa.

- Verkkosivustojen sisallon suunnittelu ja paivittdminen

- Asiakasrekisterin paivittdminen

- Kuukausittainen sahkdpostimainos

- LinkedIn Julkaisut

Syksy 2019 (Lokakuu — Joulukuu)

- Mainosvideon suunnittelu

- Hakusanaoptimoinnin kayttéonotto
- Asiakaspalautteen keradminen

- Kuukausittainen sahkdpostimainos
- LinkedIn Julkaisut

Talvi 2019 — 2020 (Tammikuu — Maaliskuu)

- Mainosvideon kayttéonotto, Liitetdan verkkosivuille ja hyédynnetadn yrityksen mainonnassa.
- Verkkosivustojen katsaus, uudistus ja paivittdminen

- Hakusanaoptimoinnin analysointi ja johtopaatokset

- Asiakaspalautteen analysointi ja mahdolliset jatkotoimenpiteet

- Kuukausittainen sahkdpostimainos

- LinkedIn julkaisut

Kevat 2020 (Huhtikuu — Kesdkuu)

- Kevaan/kesan messujen kartoittaminen. Pohditaan, onko Preventoksella resursseja lahtea ke-
vaalla tai kesalla 2020 jarjestettaville messuille.

- Myynninedistamiskampanja

- Kuukausittainen sahkdpostimainos

- LinkedIn julkaisut
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Markkinointiviestinnan vuosikello 2019 - 2020

Joulukuu 2019 Tammikuu 2020
- htaincevidean julkaiss - Asiakaspalautteen anabysainti ja mahdodiset toimenpitest
= Linkedin julkaisut = Linkedin bulkaisut
- S3hkipastimainos - Lihkdpostimainas
Marraskuu Helmikuu
- P SRS Pl T e e mhinesn - Asiakasrekisterin paivitiaminen
searkinpin e stinnin kehimamiseksi - Linkedin julkaisut
- Linkadin julkaisut - SHhkGpostimains
- SEhebpostimains
Lokakuu Maaliskuu

- Mainaweideon susnnittelu
- Linkzdin Julkaizut
- Sihkopostimainas

Syyskuu

- Mainaweideon susnnittelu

- hoaglen hafussnaocpBmoinnin aloites
- Linfoedin julicaisut

- Sihkopostimainas

Elokuu

- hsiakasrekisherin piirrttd minen
- Linkedin fulkaisut

- S8hkBostimainas Heindkuu 2019 (Aloitus)  Kesdkuu

- Taimialan messuille osalfstuminen
- Werkkoskeujen 5ic3I0n spunnittels ja paivitys ) llnledlnjulu'rsutl
- ¥rityksen prafihin kehittdminen, Linkedin - Sahkipostimaings
- 53 kB ces tiviess i e sun nithely

- Kesin messutarjonnan kartaitus

- Hadussnaoqmesnndn bulasten anaskyzainti
- S3hkipastimainos

- Linkedin julkaisut

Huhtikuu

- BAyynninedistd miskampanjan swunnitiels
- Linkedin julicsisut
- Lahkdpostimainas

Toukokuu

- Mypnninedistimiskampania
- Linkedin julkaisut
- Sdhkdpastimainos
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