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Taman opinndytetydn tarkoituksena oli selvittdd, miten tuotantoyhtion markkinointiviestintaéa
voidaan kehittda nakyvaksi ja selkeaksi. Aihe on ajankohtainen, silla markkinointiviestinnan seka
brandikehittamisen rooli on yha tarkeampi osa-alue luovilla aloilla. Pelkalla tyén laadulla on vaikea
erottautua ja siksi on tarkeaa kehittaa markkinointiviestintaa niin, etta se tukee yrityksen tavoitteita
tavoittaa potentiaalisia asiakkaita B2B-markkinoilla. Opinnaytety® on muodoltaan toiminnallinen
ja sen tavoitteena oli laatia uudenlainen markkinointiviestintasuunnitelma Saut Productionsille.

Menetelmind kaytettiin padasiassa erilaisia kehittdmistehtavia, jotka tehtiin tydpajoissa yhdessa
toimeksiantajan kanssa. TyOpajat sisalsivat erilaisia suunnitteluun, yrityksen lahtétilanteen
arviointiin ja kaytannon toteutukseen liittyvia tehtavid. Naiden paamaarana oli kehittda yrityksen
markkinointi- seka brandiviestintaa.

TyOpajojen tuloksena syntyi uudenlainen markkinointiviestintastrategia, jota toimeksiantaja
pystyy hytdyntamaan asiakastapaamisissa ja kontaktoinneissa. Uusi strategia on tehnyt Saut
Productionsista naékyvdmman ja helpottanut verkoston laajentamisessa. Johtopaatdksena
todetaan, ettd uusi markkinointiviestintastrategia on parantanut toimeksiantajan pyrkimyksia
tuoda esille Saut Productionsin arvoja seké palveluita nakyvasti esille.

ASIASANAT:

Markkinointiviestintd, brandiviestintd, brandi-identiteetti, sosiaalinen media, tuotantoyhtio.



BACHELOR'S THESIS | ABSTRACT
TURKU UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES
Business Administration | Marketing

2019 | 40 pages

Nabil Odda

MARKETING COMMUNICATION DEVELOPMENT
IN PRODUCTION COMPANY

- Case: Saut Productions

This thesis deals with marketing and brand communication. The aim is to look into the ways of
developing the production company’s marketing communication to be more distinct and clearer.
The topic is current due to the more important role of marketing and brand communication
development in the creative industry. It is difficult to stand out only with the quality of the work and
therefore it is important to develop the marketing communication in a way that it supports the
goals to reach potential customers in the B2B market. This study was done as a functional thesis
and its objective was to design a new marketing communication plan for the commissioner Saut
Productions.

Methods used included mainly different development tasks that were done in workshops together
with the client. Workshops were related to planning, evaluating company’s present situation and
implementation of practices. The aim of these exercises was to develop company’s marketing
and brand communication.

As a result of the workshops, the outcome was a new marketing communication strategy that the
client is able to utilize with the customer meetings and connections. The new strategy has made
Saut Productions more prominent and eased the expanding the company’s network. The
conclusion is that the new marketing communication strategy has improved the client’s aim to
bring out the visibility of Saut Productions’ values and services.
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1 JOHDANTO

Ajatus tdman opinnaytetytn tekemisesta lahti yhdessa toimeksiantajayrityksen kanssa,
kun yrityksen perustaja ehdotti projektia, jossa etsitdédan keinoja yhtendisen
markkinointiviestinnan kehittdmiseen seka brandisuunnitteluun. Toimeksiantajana toimi
turkulainen strateginen tuotantoyhtié Saut Productions. Termia strateginen tuotantoyhtit
saatetaan kayttaa siitd syysta, koska videotuotantojen lisaksi yritys suunnittelee, kehittaa
sekd toteuttaa projekteja asiakkaiden toiveiden mukaan. Tama tapahtuu usein
raataloidysti. Saut Productions on joustava ja pystyy mukautumaan asiakkaiden
toivomiin asioihin &anituotannon, editoinnin, videokuvauksen tai kasikirjoitusten
kannalta. Luovalla videotuotantoaloilla on télla hetkella vaikea erottua pelkastaan
tuotannolla, videomateriaalilla tai suunnittelulla. Kilpailijoista erottuminen vaatii hyvin

tehdyn tyon liséksi yhtenaista viestintaa yrityksen tarinasta, palveluista seka imagosta.

Toimeksiantajana toimiva Saut Productions on yhden toimihenkilon muodostama yritys.
Talla hetkella yrityksella on monta eri projektia, joista se saa palkkion
projektiperusteisena. Saut Productionsille on muodostunut oma asiakaskunta ja uusia
asiakkaita tulee eniten suositusten tai kontaktien perusteella. Téalla hetkelld yrityksen
perustaja markkinoi yritystddn satunnaisesti Facebookissa ja asiakasyritysten projektien
kautta. Yrityksen perustaja kokee, ettd Saut Productionsin keskenerdiset kotisivut,
huono nakyvyys sosiaalisessa mediassa seka selkedn tyonadytteen puuttuminen
(showreel eli videokooste tehdyista tdistd). Yritys halusi parantaa myds nakyvyyttaan
hakukoneoptimoinnissa. @ Tavoitteena on luoda yhtendinen ja  nakyva
markkinointiviestintd, joka tavoittaa yrityksen kohderyhmaét ja asiakkaat. Vastauksia

etsitdan kysymyksiin:

1. Miten markkinointiviestintaa kehitetddn nékyvaksi ja selkedksi kohderyhmille?

2. Miten brandi-identiteettid voidaan kehittda osana markkinointiviestintaa?

Opinnaytetydn nékokulma pyritddn pitamaan tiivind ja sen p&&paino on
markkinointiviestinnassa sekd brandisuunnittelussa. Paapaino on my6s vahvasti
digimarkkinoinnissa toimeksiantajan toiveesta. Markkinoinnista yleisesti 16ytyy laajaa
teoriatietoa, minka takia tassa opinnaytetydssa ei perehdyta syvallisesti markkinoinnin
laajoihin  peruskasitteisiin.  Markkinointiviestinndn teoriaosuudessa perehdytddn
markkinointiviestinnan suunnitteluun seké keinoihin. Teoriaosuuden pohjana on myoés

brandisuunnittelun perusteet, jotka tukevat yrityksen ulkoasun Iluomista. Tassa
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opinnaytetydssa paapaino ei ole tuotteistamisessa koska toimeksiantaja kokee, etta
Saut Productionsin palvelut riippuvat vahvasti asiakaskohtaamisesta. Yleensa palvelu
raataléidaan projektikohtaisesti. Tama ei kuitenkaan tarkoita sita, etteik® opinnaytetyon
paamaarana voisi olla yhtenainen brandisuunnittelu, mika johtaisi siihen, etta yrityksen
palvelut tuotteistettaisiin seka méaariteltaisiin tarkemmin. TAma olisi toivottava lopputulos,
koska se mahdollisesti tukee sekd parantaa myyntia, kun palvelut ovat helposti

selitettavissa potentiaalisille asiakkaille.

Toiminnallinen osuus tulee sisdltamaan kaytanndllisen tydpajan, jossa kartoitetaan
yrityksen lahtotilannetta, tavoitteita, kohderyhmid, palveluita seka kilpailijoita erilaisten
tehtavien avulla. Naité tyopajoja jarjestettiin toimeksiantajan tiloissa nelja kertaa. Ne
sisédlsivat myos brandi-identiteettitehtavia. Yhtena tarkeimmistd tydkaluista kaytetaan
Skillville-nimisen yrityksen kehittamaa kurssia: 8 oppituntia menestykseen, jossa
kadydaan lapi markkinointiviestinnan perusteita seka bréandisuunnittelun eri vaiheita.
Naiden yhteydessa tehdaan Skillvillen omia markkinointiviestinnan kehittamiseen liittyvia

tehtavia.
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2 MARKKINOINTIVIESTINNAN KEHITTAMINEN

2.1 Markkinointiviestinta kasitteena

Markkinointiviestinnan p&amaarana voidaan pitda jatkuvan vuorovaikutuksen
yllapitaminen kuluttajien ja markkinoiden eri toimijoiden kanssa. Tavoitteena on vaikuttaa
tuotteen tunnettavuuteen positiivisesti ja sitd kautta lisatd myyntia. Markkinointiviestinta
voidaan maaritelld seuraavasti: Kaikenlainen viestintd mika liittyy vahvasti
asiakassuhteiden yllapitoon ja vahvistamiseen. Paamaarana on myynnin lisaaminen.
Viime aikoina on puhuttu paljon integroidusta markkinointiviestinnastd. Se tarkoittaa
suunnittelustrategiaa, jonka tarkoituksena on pitéaa huoli siita, ettd kuluttajille suunnattu
viestinta on linjassa mainonnan, suhdetoiminnan, suoramarkkinoinnin seké& myyntityon
kanssa. Viestintd on myos relevanttia kuluttajille. Ei ole suositeltavaa, ettd nama kaikki
integroidun markkinointiviestinndn osa-alueet ovat ristiriidassa toistensa kanssa.
(Isohookana 2007, 62-63, Karjaluoto 2010, 10-11.)

Markkinointiviestinnalla (marketing communication) on tarkea rooli yrityksen ja sen
tarjonnan nékyvyydessa. Viestinnélla on myds merkitystd mielikuvien luomisessa ja tata
kautta myos ostopdatdsten tekemiseen. Markkinointiviestinnalla annetaan tietoa
yrityksesta seka yllapidetaan asiakassuhteita. Kirjassaan Yrityksen asiakasmarkkinointi
Bergstrom ja Leppénen (2015, 328-329) toteavat, ettéa tarkeimméat markkinointiviestinnan
keinot ovat mainonta (advertising) ja henkildkohtainen myyntityd (personal selling).
Naiden liséksi tarvitaan myynnin edistamista (SP, Sales Promotion) seka tiedotus -ja
suhdetoimintaa (PR, Public Relations). Yritykset helposti ajautuvat tilanteeseen, jossa
markkinointiviestintaa ei olla suunniteltu tavoitteellisesti. Ne voivat viestia samoja asioita
vuodesta toiseen miettimatta selkeita tavoitteita ja esimerkiksi markkinoiden seka
kuluttajien kayttaytymisen muutoksia. (Karjaluoto 2010, 11; Bergstrom & Leppanen
2015, 328.)

Yrityksen kilpailukyvyn rakentamisen ja sailyttdmisen kannalta on tarkead, ettad viestinta
on tarkkaan suunniteltua ja harkittua. Markkinointiviestinnalla yritys tuo esille omia
tuotteitaan ja palveluitaan sekd kommunikoi asiakkaiden ja muiden toimijoiden kanssa.
Viestintd muokkaa kuluttajien tai palveluiden ostajien mielikuvia yrityksesta, miké lopulta

vaikuttaa siihen, ettd ostetaanko kyseisen yrityksen tuotteita. Viestinnan toimivuus
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edellyttaa sita, ettad kaikki yrityksen sidosryhmaét (johdosta tyontekijoihin) ymmartavat

viestinnan tarkeyden ja sanoman. (Isohookana 2007, 9.)

2.2 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Markkinointiviestintdd suunnitellessa on tarkedd miettia seuraavia ongelmia: kenelle
viestitdan, mika on viestinnan paamaara ja milla keinoilla viestiminen tapahtuu? Tarkein
tekija on yleisesti huolellisesti tehty suunnittelu. Suunnittelun puute johtaa siihen, etta
markkinointiviestinnalla ei ole tarpeeksi tehokas ja pahimmassa tapauksessa johtaa
siihen, ettd kohderyhm&4a ei tavoita ollenkaan. Markkinointiviestinta ei ole integroitua,

mikali siita puuttuu suunnitelmallisuus.

2.2.1 Markkinointiviestinnan suunnittelun vaiheet

Markkinointiviestinnan suunnittelun vaiheet voidaan jaotella (Kuvio 1) seuraavasti:

Markkinointistrategia | Viestinnan Keinot, Budjetti Mittaaminen
ja tavoitteet tavoitteet? kanavat ja ja tulokset
MIKSI? mediavalinta
MITA? MITEN JA | KUINKA KUINKA
MISSA? PALJON? TEHOKAS?

Kuvio 1. Markkinointiviestinnan suunnittelun vaiheet (Karjaluoto, 2010, 21).

Myds isoilla yrityksilla on paljon vaikeuksia tehda hyvin  suunniteltua
markkinointiviestintdd. Tallaisissa tapauksissa lahtékohta on yleenséa vaara, koska sitéa
ohjaa pitkalti budjetti. Parempia tuloksia saadaan, mikali lahtékohta on kysymys: miksi
markkinointiviestintaa tehdaan, eli pitda maaritella markkinoinnin tavoitteet ja yhdistaa
ne markkinointistrategioihin. (Isohookana 2007, 91; Karjaluoto 2010, 20-21; Bergstrém
& Leppéanen 2015, 328.)

Paapiirteissaan yrityksen tulee valittad tekemiselladn sekéd markkinointiviestinnallaan
yhtendistd sanomaa sen toiminnasta. Tahdn kuuluvat myyntityd, mainonta seké
julkistaminen. Tama vaatii, ettd markkinoinnin strategia on selvilla. Viestinnan

paamaaristda  tarkein  on myynnin  lisédminen  (suoraan tai  valillisesti).
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Markkinointiviestinnalla on my6s muita tarkoitusperia. Sen pitaisi vaikuttaa asenteisiin,
brandimielikuviin, asiakasuskollisuuden seka asiakastyytyvaisyyden kasvattamiseen.
(Kotler 1990, 510; Karjaluoto 2010, 21.)

2.2.2 Mainonta

Mainonta on yrityksen tarkeimpid viestintamuotoja. Mainonta on usein budjetoitua ja
maaratietoista viestimista palveluista, tuotteista tai yleisistd asioista. Valinein& ovat
joukkotiedotusvélineet tai jokin muu keino, jolla tavoitetaan laaja joukko ihmisia
samanaikaisesti. Mainonta voi olla toistuvaa, pitkdlla téhtdimella tehtyd tai
kampanjamuodossa. Lyhytkestoiset kampanjoinnit sisaltavat yleensa mainoskampanjat
eri medioissa, suoramainoskampanjat, promootiot sekéa tiedotteet. Pitkékestoiseen
mainontaan siséaltyvat kirjeet, kayntikortit, esitteet, internet-sivut pakkaukset, nakyvyys
hakupalveluissa, opasteet sekéa asiakaslehdet. Kohderyhmét jaotellaan jalleenmyyjiin
seka ostajiin. Tavoitteena on antaa tietoa, herattdd kiinnostusta ja ostohalua seka
mahdollisesti muokata kuluttajien asenteita. (Karjaluoto 2010, 36; Bergstrom &
Leppanen 2015, 337.)

Tehokkaan mainonnan luomisessa on tarkeda miettia viestin sisaltdéa: mita yritys haluaa
viestid kohderyhmalle. Sisallén pohtiminen on relevanttia, koska se méaarittelee pitkalti
sen, miten hyddylliseksi vastaanottaja kokee viestin siséllon itselleen. Mainonnan
menestyksekas viesti edellyttda tiedon kerdamistéa kohderyhmalta eli vastaanottajista.
Toisin sanoen viestin sanoma pitaa raataldida kohderyhman tarpeiden mukaan ja sita
kautta viestia vain niitd ominaisuuksia, joita vastaanottaja tarvitsee. Esimerkiksi
elakelaisille ei ole suositeltavaa markkinoida alypuhelimen teknisia ominaisuuksia, silla
tama kohderyhma ei ostopaatdosta tee niiden perusteella. Toimivampi viestinta keskittyisi

helppokayttodisyyteen, yksinkertaisuuteen seka edullisuuteen. (Karjaluoto 2010, 41.)

Mainonnan muodot ovat vahvasti linkittyneita tavoitteisiin. Mainonta "voi olla informoivaa
(informative advertising), suostuttelevaa (persuasive advertising), muistuttavaa
(reminder advertising) tai asiakassuhdetta vahvistavaa (reinforcement advertising)”
(Bergstrom & Leppanen 2015, 338). Informoivan mainonnan tehtavana on tuoda esille
uusia tuotteita tai niiden kayttotarkoituksista, hintatietoja tai lisapalveluita. Suostuttelevan
mainonnan tavoitteena on vaikuttaa asiakkaiden mielikuviin, kantoihin seka toimintaan.
Lopullisena p&admaarana on pyrkimys saada asiakkaat vaihtamaan brandia.

Muistutusmainonnan tehtédvana on sanamukaisesti viestia tuotteen olemassaolosta ja
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houkutella kuluttajaa ostamaan tuotetta uudelleen. Suhdetta vahvistava mainonta
vakuuttaa ja rohkaisee asiakkaan tekemid ostopdatoksia ja luo lisda syita jatkaa

asiakassuhdetta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 338.)

Mainonta voidaan jaotella my®ds mainostettavan kohteen mukaan. Nama ovat
tuotemainonta (product advertising), yritys- tai organisaatiomainonta (institutional
advertising), julkisten palvelujen mainontaa (PSA, public service advertising) ja
mielipidemainontaa (advocacy advertising), joista viimeisimman tarkoituksena on

muokata yleisia ajatuksia. (Bergstrém & Leppénen 2015, 338.)

Tassé osiossa tuodaan esille myos verkko- ja hakusanamainontaa, koska opinnéytetyén
painopiste keskittyy enemman digitaaliseen markkinointiviestintdan. Mainonta
internetissa yleistyy kaikilla mittareilla kovaa vauhtia ja sen prosentuaalinen maara
mediamainonnasta on yli 5 %. Verkkomainonnalla tarkoitetaan nayttdpohjaista
mainontaa (display advertising) ja luokiteltu mainonta (classified advertising), joissa
hyddynnetaan erilaisia klikattavia linkkeja verkkosivuilla. Hakusanamainontaa (search
engine advertising) kaytetddn lahes yhtd paljon, jonka seurauksena yli 10 %
mainonnasta tapahtuu internetissa ja maara kasvaa vuosittain. (Bergstrom & Leppéanen
2015, 370) Tarkemmin t&atd aihetta kasitelladan kappaleessa 2.4 Digitaalinen

markkinointiviestinta.

2.2.3 Henkil6kohtainen myyntity6

Henkil6kohtainen myyntityd on sellaista vuorovaikutusta, jossa osapuolina ovat myyja ja
asiakas. Myyjan tehtavana on kartoittaa asiakkaan tilanne ja tarpeet ja tarjota niihin jokin
ratkaisu, yleensd myytdvan palvelun tai tuotteen muodossa. Henkilokohtaisessa
myyntitydssd voidaan kohderyhmat jaotella my6s jalleenmyyijiin sekd ostajiin.
Tavoitteena on innostaa ja auttaa myyntia seké varmistaa asiakastyytyvaisyys. Erilaisia
keinoja ovat asiakaskaynnit, myyntityd toimipisteissa seké puhelinmyynti. Vuorovaikutus
ja kommunikaatio on tarkeé tekijd myynnin menestymisen kannalta. Tehokkaimmillaan
henkilokohtainen myyntityd mahdollistaa p&&syn asiakkaan maailmaan. (Isohookana
2007, 133; Karjaluoto 2010, 87-88; Bergstrom & Leppénen 2015, 332.)

Markkinointiviestintd on nykypaivand vahvasti digitalisoitunutta. Se mahdollistaa

uudenlaisten tyokalujen hyddyntamisen myyntityén eri vaiheissa. Multimediaesitykset
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sekd videot tehostavat myyntity6td. Markkinointitieteessd puhutaan usein "myynnin

seitseman vaihetta” -mallista. Karjaluoto (2018, 88) esittéa mallia seuraavasti:

o Uusien asiakkaiden prospektointi eli kartoittaminen
e Esildhestyminen

e Lahestyminen

e Esittely

e Vastavaitteiden kumoaminen

e Kaupan paattaminen

e Jatkotoimenpiteet

Uusien asiakkaiden Kkartoittamisessa yritys tavoittelee mahdollisia asiakkaita.
Uusasiakashankinta on térked osa léahes jokaisessa yrityksessa, koska asiakaskunta
vaihtelee vuosittain eli toisin sanoen asiakkaita voi myés menettdd. Tehokkaita keinoja
uusasiakashankinnassa ovat suosittelijoiden kayttdminen ja verkostoituminen erilaisissa
seminaareissa, tapahtumissa ja messuissa. Uusasiakashankinta on yleisesti ottaen
haasteellisin osa. Tavoitteena on, ettd jokainen uusi kontakti tukee myyntiprosessia.
(Karjaluoto 2010, 88.)

Esilahestymisessd myyntihenkil6 tai henkildstd yrittdd saada mahdollisimman paljon
informaatiota mahdollisista asiakkaista. Taustatiedot, avainhenkil6t, tarpeet sekd muu
tarpeellinen informaatio olisi hyva selvittdd ennen varsinaista yhteydenottoa. Positiivisen
ensivaikutelman luominen on tarkea tekija ensimmaisessa kohtaamisessa asiakkaan
kanssa. Lahestymisvaiheella tarkoitetaan sitd hetked, kun ostaja ja myyja kohtaavat
kasvotusten. Yleensa tassa vaiheessa olisi hyva pyrkia positiiviseen ensivaikutelmaan,
kayda lyhyt keskustelu eli smalltalk ja kertoa sen jalkeen omasta yrityksesta. Esittelyn
tulisi olla lyhyt ja ytimekas, jotta potentiaalisen asiakkaan mielenkiinto sailyy. (Karjaluoto
2010, 89; Bergstrom & Leppanen 2015, 425.)

Esittelyvaiheessa siirrytdaan itse myyntikeskusteluun. Tama edellyttdd asiakkaan
huolellista tarvekartoitusta. Tarvekartoitusta voidaan kayda asiakkaan kanssa lapi
avoimilla kysymyksilla ja pyrkimyksena on saada vastapuoli kertomaan avoimesti
huolistaan ja tarpeistaan. Kysymykset voivat liittya esimerkiksi asiakkaan
nykytilanteeseen, tulevaisuuden suunnitelmiin, tuotteiden kayttdmiseen, tyytyvaisyyteen
nykyisiin tuotteisiin sekd ostobudijettiin. Esittelyvaihe on yleensa merkittdva tekija
myynnin onnistumisen kannalta. Esittelyvaiheessa kirjataan asiakkaan jokainen toive

tuotteelta ja palvelulta. (Karjaluoto 2010, 89.)
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Viidennessa vaiheessa keskitytddn vastavaitteiden kumoamiseen. Usein asiakas
epardinnit liittyvat myytavaan tuotteeseen ja tdssa vaiheessa syyna on yleensa se, etta
asiakkaalla on huolia, joihin ei ole saanut vastauksia. Myyjan tehtavana on tarttua naihin
huoliin ja mietintdihin ja kaantda ne mydnteisiksi ominaisuuksiksi tuotteen kannalta.
Usein myyjan taytyy myds palata tarvekartoitukseen uudelleen ja selvittda asiakasta

mietityttAmaan jaéneet asiat. (Karjaluoto 2010, 89; Bergstrom & Leppanen 2015, 431.)

Paattamisvaiheessa tai pyritddn sopimaan kauppa. Tama on monille myyjille haastava
vaihe, koska kynnys sen ehdottamiseen asiakkaalle saattaa olla korkea. Yleensa myyja
epardi, silla pelkaa kieltavaa vastausta. Asiakas on saattanut jo aiemmin keskustelussa
tai tuote-esittelyssa viestia ostosignaalin (buying signal), johon myyjan on hyva tarttua
heti ja ehdottaa kaupan sopimista (closing). Mikali asiakas vastaa myontavasti, myyjan
olisi hyva viela rohkaista asiakkaan pdaatostd kertomalla esimerkiksi kaupan
paahyodyista ja jatkotoimenpiteista. (Karjaluoto 2010, 90; Bergstrom & Leppanen 2015,
432-433.)

Jalkitoimenpiteilla tarkoitetaan kaikkia niité toimija, joilla asiakas pyritd&n sitouttamaan
yritykseen ja tavoitteena on luoda kestava asiakassuhde. Keinoina kaytetdan
suhdemarkkinointia, erilaisia yhteydenottotytkaluja sekd esimerkiksi palautekyselyjen
lahettaminen. Nailla toimilla pyritédn myds luomaan positiivista kuvaa yrityksesta ja
vahvistamaan asiakassuhdetta. Jalkitoimiin kuuluvat myds tuotteiden tai nayte-erien
toimittaminen tehokkaasti ja sujuvasti. (Isohookana 2007, 136-138; Karjaluoto 2010, 90;
Bergstrom ja Leppanen 2015, 433.)

2.2.4 Myynninedistdminen eli SP

Lyhenne SP tulee sanoista Sales Promotion ja tarkoittaa suomeksi myynninedistamista.
Myynninedistamisen tarkoituksena on lisata myyntia ja rohkaista myyjia myymaan tiettya
palvelua. Myynninedistdmisen paamaarana on saada ostaja ostamaan palvelu tai tuote.
Kokonaisuudessaan tadhan sisaltyvat uusien kokeilijoiden hankinta, nykyisten
asiakkaiden sitouttaminen sekad lisatda myds heidan myyntiadn. SP on yksi osa
markkinointiviestintaa ja sen kesto on yleensa kampanjaluontoinen. SP on suunniteltava
vuositasolla ja sisallyttdd yrityksen markkinointiviestintdan ja erityisesti mainontaan.
(Isohookana 2007, 161-162; Karjaluoto 2010, 61; Bergstrom & Leppanen, 448.)
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Myynninedistamisen muodot voidaan jakaa karkeasti kahteen eri osa-alueeseen:
jalleenmyyjiin kohdistuva SP ja kuluttajiin kohdistuva SP. Jalleenmyyjiin kohdistuva SP
tarkoittaa yleensa markkinointitukirahan lisdamista, myyntikilpailuiden tekemista,
koulutuksien jarjestamistda, matkojen ja tilaisuuksien suunnittelemista seka
sponsorointia. Kuluttajiin  kohdistuva SP sisaltdda kuponkeja, kerailymerkkeja,
pakettitarjouksia, kilpailuja, promootioita, messuja seka yleisd -ja asiakastapahtumia.
(Bergstrom & Leppénen 2015, 449.)

2.2.5 Tiedotus- ja suhdetoiminta eli PR

Tiedotus- ja suhdetoiminta eli PR on neljas markkinointiviestinnan keinoista. Lyhenne
PR tulee sanoista public relations. Silla tarkoitetaan kaikkia niita keinoja, joilla pyritaan
hyédyntamaan julkisuutta ja ei-ostetun markkinoinnin muotoja. Tarkoitus on lisatd omaa
nakyvyyttdan ja parantaa yrityksen tunnettavuutta. Suhde- ja tiedotustoimintaan liittyy
kasite sidosryhmamarkkinointi. Silla tarkoitetaan kaikkia niita sidosryhmid, joihin pyritaan
kohdentamaan viestintaa. Eri sidosryhmia ovat rahoittajat, tiedotusvalineet, julkinen
sektori, omistajat, sijoitusmarkkinat, media, asiakkaat sek& organisaatiot. (Rope 2005,
353-354; Karjaluoto 2010, 50.)

Tiedotus- ja suhdetoimintaa voidaan kayttaa tyokaluna positiivisen yrityskuvan
luomisessa ja silla on tarked rooli pidettdesséa yhteyttd sidosryhmiin. PR:ll& on vahva
yhteys yrityksen imagon luomisessa. Se vaikuttaa kuluttajien mielikuviin. Kohderyhmiin
kuuluvat kaikki sidosryhmat, puolestapuhujat ja suosittelijat. Tavoitteena on tiedottaa
yrityksen bréandistd, palveluista sekad tuotteista. Paamaarand on saada positiivista
julkisuutta seka vahvistaa yrityskuvaa. Keinoina kaytetadn erilaisia tilaisuuksia,
tapahtumia, tiedotteita, kutsuja sekd lahjoituksia. Sisdiseen tiedotukseen ja
suhdetoimintaan ovat kytkoksissa yrityksen henkilokunta, omistajat ja tyontekijoiden
omaiset. (Bergstrom & Leppéanen 2010, 332, 457.)

2.3 Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitaalinen markkinointiviestinta (Digital Marketing Communications eli DMC) kasittaa
lagjan alan erilaisia mé&éritelmia, joista yleensa tarkoitetaan kuitenkin internetissa
tapahtuvaa markkinointia, Talla viitataan digitaaliseen teknologiaan ja s&ahkagisiin

medioihin. Ka&sitteend digitaalinen markkinointiviestintda on kuitenkin laajempi.
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Markkinointiin liittyvassa kirjallisuudessa puhutaan lyhenteestd DMC ja silla tarkoitetaan
kaikkea sellaista markkinointiviestintdd, joka tapahtuu jollain tavalla digitaalisesti.
(Karjaluoto 2010, 13.) Merisavo (2008, 2, 30) kasittelee vaitdskirjassaan termia DMC ja
avaa enemman digitaalista markkinointiviestintda tdssa kontekstissa. Han selittda, etta
digitaalinen markkinointiviestintd on ennen kaikkea asiakkaiden ja yrityksen vélista
kanssakaymista. Naissd kanssakaymisissa kaytettavat digitaaliset kanavat voivat olla
internet, s&hkoposti, alypuhelimet, televisio seka informaatioteknologia. Digitaalinen
markkinointiviestintd tarkoittaa siis edellda mainittujen teknologisten tydkalujen

hy6dyntamista.

Mobiililaitteita kaytetdadn yha enemman palveluihin seka internet-ostoksiin Suomessa.
Tilastokeskuksen teettaman tutkimuksen (SVT 2019) mukaan selviaa, ettd internetia
kaytti 16-89-vuotiaista suomalaisista 89 prosenttia ja 76 prosenttia muutamia kertoja
paivassa. Yleisin valine on matkapuhelin. T&ma tutkimus on vuodelta 2018 ja seuraava
julkistus on 7.11.2019. On hyvin todennékoistd, ettd maara on kasvanut vuodelta 2018.
Tasta voidaan tehda johtopaatds, etta internet on valttdmaton osa liiketoimintaa ja sen
hyodyntaminen on edellytys liiketoiminnan menestykselle. Ryan ja Jones (2012, 36)
kirjoittavat, etta toimiva yritys menettaa liiketoimintamahdollisuuksia sekd myyntia, mikali
se ei hyddynna internetia milld&n tavalla. Heiddn mukaansa voi olla kyse minka tahansa
alan tai teollisuuden yrityksen taytyy pyrkid kohdentamaan markkinointiaan
kohderyhmiin digitaalisin valinein. He selittavat, ettd tdma edesauttaa asiakkaiden
loytamistd, sitouttamista seka myyntia. Viitaten edelleen Ryanin ja Jonesin (2012, 36)
argumentteihin voidaan todeta, ettd markkinoinnin pelikenttd on muuttunut radikaalisti.
Kuluttajat ovat yha enemmissa maarin hallitsevia tekij6itd heihin suuntautuvan
viestinndn maarittelyssa. Eli toisin sanoen kuluttajilla on sananvaltaa ja voivat joissain
tilanteissa vaikuttaa yritysten markkinointiviestintddn arvoillaan, asenteillaan ja
toivomuksillaan. Hieman samanlaiseen johtopdattkseen on paatynyt Merisavo (2008,
16) vaitdskirjassaan. Merisavo argumentoi, ettd Interaktio ja viestinta yrityksen ja
kuluttajien kanssa tapahtuu uudenlaisten palveluiden valityksilla: yrityksen nettisivuilla,
hakukoneilla sekd yhteistissa. Yhteisoilla viitataan esimerkiksi yrityksen online chat

kanavia, joissa asiakas voi pitdd yhteytta yritykseen reaaliaikaisesti.
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Sosiaalinen media

Damian Ryan ja Calvin Jones alustavat tata aihetta kirjassaan Understanding Digital
Marketing (2012,167) seuraavanlaisella kysymyksella: kuunteletko todella asiakastasi?
Kysymys on osoitettu yrityksille. Heidan mukaansa on elintarkeda, ettéa asiakkaiden
mielipiteitda, kritikkeja seka kehittamisideoita on tarked sisallyttda yrityksen
paatoksentekoon. Ennen digitaalista vallankumousta markkinointi on paaasiassa ollut
yritysten hallitsemaa ja yleensé se on siséltényt selkedn viestin, jota yritetaan suunnata
kuluttajille. Taman jalkeen yrityksen ovat odottaneet kuluttajien palautetta tai reaktiota.
Nykyaikana kuluttajien/asiakkaiden rooli on kasvanut suuremmaksi ja he ovat mukana
vaikuttamassa yrityksen markkinointiviestintddn, kuten edellisessd kappaleessa

todettiin.

Kasite sosiaalinen media eli SoMe on kattokasite verkkopohjaisille ohjelmistoille ja
palveluille, jotka mahdollistavat ihmisten kerdantymisen néille tietyille alustoille, joissa he
voivat osallistua keskusteluihin, vaihtaa ajatuksia, viestia seka kommunikoida toistensa
kanssa. Viestintd- tai vuorovaikutusmuoto voi olla teksti-, kuva-, aani-, tai
videomuotoinen. (Ryan & Jones 2012, 168.) Sosiaalisen median eri palveluita on monia
ja niistd kaydaan lapi seuraavat palvelut: Facebook seké Instagram, johtuen siitd, etta
opinnaytetydn toimeksiantajayritys Saut Productions toivomuksena on hyddyntaa naita

kanavia.

Facebook on verkossa toimiva yhteisopalvelin, joka perustettiin kolmen opiskelijan
toimesta Harvardin yliopistossa vuonna 2004. (Facebook a 2019.) Alkuperaisena
tarkoituksena oli luoda palvelin tai keskustelufoorumi, jossa opiskelijat voisivat
kommunikoida toistensa kanssa. Facebook laajeni Harvardin ulkopuolelle ja siitd kasvoi
maailman isoin yhteisd, ja se on samalla suosituin yhteisdpalvelin. Yhteiston liittyminen
on tehty helpoksi ja se on ilmaista. Rekisterditymisen yhteydessé voi antaa omia tietoja
muun muassa koulutuksesta, asuinpaikasta sekéa kiinnostuksen kohteista. (Kananen
2013, 120-123)

Yrityksille Facebook tarjoaa monia mahdollisuuksia tavoittaa kuluttajia, silla Facebookilla
on talla hetkelld 1,59 miljardia paivittaista kayttajaa. (Facebook ¢ 2019) Yrityssivujen
perustaminen voidaan tehda esimerkiksi Facebook Business sivustolla. (Facebook b
2019.)
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Tassa kappaleessa ei selitetd yksityiskohtaisesti sivujen perustamista, silla
olennaisempaa taméan toimeksiannon kannalta on analysoida Facebook-markkinoinnin
tydkaluja. Tarkeaa on pyrkia siihen, etté vasta perustetun yrityksen Facebook sivulla on
kéavijavirtaa. Tavoitteena on siis lisatd tunnettavuutta. Menetelmind voidaan kayttaa
Email-postia, Email-allekirjoitusta, yrityksen omia verkkosivuja, Facebook-mainontaa,
Googlen hakukonetydkaluja seka perinteisia kanavia (TV-, radio- ja lehtimainonta).
Asiakkaalle voidaan edelld mainittujen menetelmien avulla lisata esimerkiksi sahkdinen
linkki, josta paasee yrityksen Facebook sivuille. T&man menetelméan avulla voidaan lisata
yrityksen Facebook sivun kavijamaaraa. Yritys voi mainostaa ja tavoitella asiakkaita
Google AdWords-nimisella tytkalulla. Se on digitaalinen markkinointijarjestelma, jolla
voidaan kohdistaa markkinointiviestintdd halutulle ryhmaélle. (Kananen 2013, 128-129.)
Erilaisia hakukoneoptimoinnin tyokaluja késitellaan mydhemmin luvussa 2.5

Hakukoneoptimointi.

Instagram on vuonna 2010 perustettu kuvanjakopalvelu, jonka perustivat ohjelmoijat
Kevin Systrom, Mike Krieger ja Adam D’Angelo. Aluksi Instagram oli pelkka
ohjelmointialusta iPhonelle, jossa pystyi julkaisemaan kuvan. Instagramista kehitettiin
mobiiliapplikaatio ja lanseerauksen jalkeen sen suosio kasvoi rdjahdysmaisesti.
Nykydéan Instagramin omistaa Facebook yhti6 ja silla on yli miljardi aktiivista kayttajaa.
(The New York Times 2012, Instagram 2019.) Instagram applikaatiossa kayttaja voi

julkaista omia kuviaan ja jakaa sitd muille kayttéjille.

Instagram on mobiiliapplikaatio, joka on tarkoitettu graafiseen ja visuaaliseen kayttoon.
Applikaation on kaytetyin kanava YouTuben, Facebookin ja WhatsAppin jalkeen.
(Komulainen 2018, 258.) Instagramiin on helppo rekisterditya. Kayttoliittyma on
miellyttéava ja kayttajaystavallinen. Varit ja toimivuus on suunniteltu hyvin. Komulainen
(2018, 258) selittaa kirjassaan Menesty Digimarkkinoilla, ettd Instagram sopii erityisen
hyvin liiketoiminnan esille tuomiseen, joka perustuu estetiikkaan, nautintoon ja
mielikuvien luomiseen. Talla tavalla eri alat, kuten matkailu-, kivijalka-, hyvinvointi- seka
teknologiayritykset voivat saada nakyvyyttd erittédin tehokkaasti. Instagram sopii siis
yritykselle, joka haluaa esitella tuotteitaan ja palveluitaan sekéa rakentaa vuorovaikutusta
asiakkaiden kanssa. Siind on myds mahdollisuus kasvattaa seuraajamaaria ja

houkutella kavijoita yrityksen sivuille.

Audience Project on ruotsalainen markkinointitutkimusyritys, joka on tehnyt tutkimusta

sosiaalisen median kaytosta. (Audience Project 2019). Audience Projectin teettdman
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tutkimuksen mukaan (2017) Seuraava taulukko 1 kuvaa, ettd mihin tarkoitukseen

Instagramia kaytetdan Suomessa:

Tarkoitus Prosentit

Yhteydenpito ystaviin ja

.. 55%

perheenjaseniin
Tyoverkoston laajentaminen
L 6%
(verkostoituminen)

Uutisten seuranta 5%

Brandien seuraaminen 31%

Viihde 60%

Muu sisaltd 8%

Taulukko 1. What social media is used for in Finland. (AudienceProject 2017.)

Tutkimus on joka tapauksessa tehty vuonna 2017 ja siksi siihen pitdd suhtautua
kriittisesti, koska ylla kuvatut luvut ovat hyvin todenndkgdisesti muuttuneet. Tuoretta

tutkimusta Instagramin kayttdtarkoituksista ei [6ytynyt Suomen virallisesta tilastosta.

Instagram on tehokas tydvaline tuotteiden, tapahtumien sekd verkoston
markkinoimiseen. Erilaisilla hakusanoilla ja aihetunnisteilla (engl. hashtag) voi tavoittaa
laajan joukon kayttajia. TAma voi edesauttaa asiakassuhteen sitouttamista. Instagramilla
on mainonnan puolesta hieman suppeammat tydkalut kuin Facebookilla. Instagram on
tarkea valine yrityksille, koska sen avulla voi nayttaé kuvin seka videoin miten yrityksen
tuote toimii. Tarkedd on, ettd yritys tutkii etukateen asiakkaiden kayttaytymista
Instagramissa: mita sisaltda he katsovat, etsivat ja miten he kayttavat sovellusta
ylipaataan? Kilpailijoita on myos tarkea analysoida ja katsoa minkalaisia ratkaisuja he
ovat tehneet. (Komulainen 2018, 258-259.)
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Instagramin yritysprofiilin perustamisella on paljon hyotyja, jonka avulla saa laajempia
tyokaluja sovelluksen kayttéon. Komulaisen (2018, 264) mukaan silla saa muun muassa

seuraavia ominaisuuksia:

1. Kavijatietojen analysointi
Tyokalulla pystyy seuraamaan mita yrityksen profiililla vierailevat kavijat pitavat
ja mista he eivat pida. Kavijoista saa tietoa heidan taustastaan, sitoutumisestaan
sekda aktiivisuudestaan. Naita tietoja voidaan hyodyntda luotaessa Instagram-
markkinointistrategiaa. Tama on kytkoksissd myo6s suunniteltavaan viestintaan,
koska viesti tai sanoma muotoillaan naiden tietojen pohjalta. Tyokalu on myds
tehokas viestinnan kohdentamisessa, koska siina voi valita esimerkiksi

kohderyhmén, ajankohdan tai paikkakunnan

2. Linkkien luominen
Talla toiminnolla voi sisallyttéa yrityksen kotisivun linkin Instagram kuvaan tai

profiiliin ja tata kautta lisata kavijamaaraad myds verkkosivuilla (yrityksen)

3. Mainonta
Palvelu on maksullinen ja silla voi lisata nakyvyyttd Instagram feedissa eli
sylOtteessa. TAma siis tarkoittaa sitd kuva- ja videosyotetta, joka ilmaantuu

kayttajan eteen Instagram sovellusta kaytettdessa.

Yritysprofiilissa voi tarkastella, kuinka paljon mainoksia on katsottu, julkaisuista tykatty,

sivustoja klikattu seka vierailut profiilissa. (Komulainen 2018, 265.)

2.4 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointi eli SEO (engl. Search engine optimisation) tarkoittaa sellaista
toimintaa, jolla halutaan lisata verkkosivustojen nakyvyytta. Se toimii kaytdnndssa niin,
ettd internetin kayttaja syottdad hakusanan hakukoneeseen ja saa tuloksia erilaisista
nettisivustoista. Paamaarana on siis lisatd kavijoiden maaraa jollakin tietylla
verkkosivustolla ja tatd kautta kasvattaa myyntia. Hakukoneoptimointi mahdollistaa
myo6s oikeiden kohderyhmien tavoittamisen. Hakukoneoptimointi on tarked osa myds
yrityksen internet markkinointia. Maissa, joissa Internetin kayttdminen on aktiivista,
hakukoneiden hyddyntaminen on yksi yleisimmista tydkaluista. Optimaalisten tulosten

saavuttamiseksi on tarkead, etta yrityksen internet-sivustot ovat nopeita, tehokkaita ja
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kayttajaystavallisia. Tama parantaa mahdollisuutta siihen, ettd internet sivustossa
vieraileva kayttaja tulee viettimaan enemman aikaa siella ja tata kautta saattaa
suuremmalla todennakoisyydella tehda ostopaatoksen. Suunnitelma erilaisten
hakukoneiden hyddyntdmiseen jo verkkosivustojen perustamisvaiheessa on tarkeaa.
Maailman yleisin kaytettava hakukone on Google. (Juslén 2011, 147-148; Arlitsch &
O’Brien 2013, 1; Heinze ym. 2017, 161.)

Hakukoneoptimaalinen nettisivusto

Edellytyksena hakukonendkyvyydelle on se, ettd Iluotu internet-sivusto on
hakukoneystavallinen. Juslén (2011, 148) esittdd seuraavat ominaisuudet, jotka

kuvaavat hakukoneystavallista internet-sivustoa:

¢ Hakukoneiden hakurobotit paikantavat vaivattomasti kaikenlaiset uudet julkaisut,
jotka on lisatty internet-sivustoon

e Sivuston sisaltd on sellaisessa muodossa, joka on hakukoneille nakyvaa

e Sivuston siséltd on luotu avainsanojen ymparille

e Sivustoa ja siséltoa péaivitetddn aktiivisesti

e Sisalto julkaistaan verkkosyotteena.

Avainsanoja luotaessa on tarkedd ymmartda myads, ettéd keitd yritetdan tavoittaa. Tata
voi pohtia seuraavien tekijoiden valossa: markkinoinnin tavoitteet, ostajapersoonien
tavoittaminen, budjetointi, maantieteellinen alue, kielen ulkoasu ja hakukonetytkalujen
kayttd. Oikeanlaisen julkaisujarjestelman (engl. CMS, Content Management System) on
IT-ohjelmisto, jota voidaan kayttaa nettisivustojen luomiseen ja yllapitamiseen. Sinne voi
julkaista sisaltbd. Perustana on se, etta sivuston eri osat ovat helposti muokattavissa,
kuten esimerkiksi ulkoasu. Markkinoilla on monia eri julkaisujarjestelmia, jotka ovat
ilmaisia. Julkaisujarjestelman kayttaminen parantaa sivuston toimivuutta ja yllapitamista.
Sisallon lisaaminen, muuttaminen tai poistaminen voidaan tehda helposti kayttamalla
tekstinkasittelyohjelman luontaista editoria. Tama siis mahdollistaa sen, etta sivuston
yllapitdjan ei tarvitse vélttaméatta osata mitdan ohjelmointikieltda (esim. HTML).
Julkaisujarjestelmisséa on yleensa valmis alusta, johon voi helposti lisité logoja tai muuta
grafiikka, kuten esimerkiksi kuvia ja videoita. Juslénin (2011) mukaan olisi hyva loytya

seuraavia ominaisuuksia valittavasta julkaisujarjestelméasta:
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e Mahdollisuus maaritella yksittaisten sivujen paaotsikot (<title>), valiotsikot (h1,
h2 jne.) seka toiminto, jolla voidaan lisata metakuvaukset.

e Mahdollisuus lisata kuviin omavalintaiset tekstit (ALT-text)

o Mahdollisuus liittda linkkeja tekstiin ja kuviin

o Mahdollisuus kayttda URL-osoitteita ja muokata niita

e Automatisoitu toiminto, joka yllapitda sivustokarttaa.

Markkinoilla on useita julkaisujarjestelmia, joista nama edella listatut toiminnot 16ytyvat,

kuten esimerkiksi Joomla (http:/joomla.org), Drupal (http://drupal.org) ja tunnetumpi
WordPress (http://wordpress.org), joka on ollut blogikirjoittajien suosima. (Juslén 2011,
148-151; Heinze ym. 2017, 169.)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Nabil Odda


http://joomla.org/
http://drupal.org/
http://wordpress.org/

22

3 BRANDIVIESTINNAN SUUNNITTELU

3.1 Brandiviestinta kasitteena

Brandi kattaa laajan tiedon eri kasitteistd aina sen luomisesta, suunnitellusta,
identiteetistd seka eri strategioista. Tassa osiossa ei kasitella brandia kasitteena tai
kokonaisuutena vaan keskitytdan brandiviestinndn kehittamiseen ja osana yrityksen
markkinointiviestintdd. Tama johtuu siita, ettd se tukee paremmin toimeksiantajan ja
opinnaytety6n tavoitteita. Levdinen (2017) Kkirjoittaa blogissaan Bréandiviestinnan
merkitys B2B-yritykselle, ettd brandiviestintda on erittdin tdrked mielikuvien,
tunnettavuuden sekd asiakassuhteiden vahvistamisen kannalta. Se taytyisi myds
sisdllyttdd osana markkinointiviestintdd. Bréandiviestintd edesauttaa vahvojen ja
molemminpuolisten asiakassuhteiden rakentamisen, joka perustuu sitoutuneisuuteen ja
toivottuihin - mielikuviin brandistda. Tama kaikki téhtaa siihen, ettd yritys pyrkii
rakentamaan haluamaansa brandikuvaa B2B-markkinoilla, vaikuttaa asiakkaan
preferensseihin sekd sitouttamaan asiakas yrityksen palveluihin, jonka tuloksena
asiakas suosittelee yrityksen tuotetta tai palveluita edelleen muille henkildille

(verkostolleen). Tavoitteena on luoda positiivista kuvaa yrityksen brandista.

3.2 Brandiviestintd B2B-markkinoilla

Nykyaan johtavat markkinointitutkijat- ja asiantuntijat ovat useimmiten yhta mielta siita,
ettd tulevaisuudessa menestyvan yrityksen viestinndn on oltava brandilahtoista.
Malmelin ja Hakala (2011) kirjoittavat, etta talla hetkella tilanne on hieman toisenlainen,
silla viestinn&n merkitysta laiminlyddaén yleensa liiketoimintasuunnitelmissa. Viestinta
on hyvin wusein liitetty vain osaksi muita tukitoiminoja, kuten esimerkiksi
henkildstborganisaatioon tai taloushallintoon. Viestintda ei ole heidan mukaansa
omaksuttu vahvana kilpailutekijana. Yritys viestii jatkuvasti kaikille ja erilaisin tavoin.
Esimerkking, etta kaikki ihmisten vélinen vuorovaikutus on jossain méaarin viestintaa, ja
samoin voidaan ajatella yrityksestakin. Malmelin ja Hakala (2011) kertovat myés, etta
viestintd on ymmarrettava laajempana kokonaisuutena ja suhtautua siihen niin ilmiéna
kuin kasitteend uudella tavalla. He kayttavat termia brandilahtdinen viestintakasitys,
mika tarkoittaa sitd4, ettd brandi itsessaan on viestin ydin, joka ohjaa koko yrityksen

viestintad. (Malmelin ja Hakala 2011, 41-42). Tassé suhteessa heidan ndkemyksensa
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eroavat hieman aiemmin kuvatuista Levaisen (2017) blogikirjoituksen pohdinnoista, silla
Levainen nakee bréandiviestinnan yhtena osana laajempaa
markkinointiviestintdkokonaisuutta, kun taas Malmelin ja Hakala (2011, 41-42) pohtivat,

ettd brandilahtdisyys maarittelee koko viestintastrategian.
Levainen (2017) esittda blogikirjoituksessaan B2B-markkinoinnin tarkeimmat tavoitteet:

¢ Kiinnostuksen herattdminen

e Myynnin tehostaminen

o Kilpailijoista erottuminen

e Vuorovaikutuksen luominen asiakkaan ja yrityksen valille
¢ Asiakassuhteiden hoitaminen

e Asiakasuskollisuuden lunastaminen.

Hanen mukaansa yrityksen brandi perustuu yrityksen mission, vision ja arvojen
ymparille, joita pyritaan tuomaan nakyville brandiviestinnalla. Vahvat mielikuvat ja arvoa
luovat merkitykset ovat tarkeitd tekijoitd yrityksen menestyksen kannalta. Nykyajan
yhteiskunnat ovat vahvasti sidoksissa merkkeihin ja merkityksiin, joissa mielikuvat
(tiedot, asenteet, tunteet, kokemukset ja uskomukset) ovat yhda enemman ohjaavia
tekijoita. Brandi ymmarretddn myods mielikuvana. Jokaisella kuluttajalla on erilainen
kasitys jostain tietystd brandistd. Brandin maine on tarked osatekija brandin
rakentamisessa ja siihen vaikuttavat yrityksen oma toiminta ja viestinta.

Vastaanotettujen havaintojen kautta kuluttaja muodostaa kasityksensa brandista.

3.3 Brandi-identiteetti

Edellytyksend brandiviestinnan menestymiselle on, ettéd yritys maarittelee ja tiedostaa
oman brandi-identiteetista. Se tarkoittaa sita, etta yritys pyrkii luomaan tiettya mielikuvaa,
joka kertoo mité yritys haluaa brandin tarkoittavan. Yrityksen on siis mietittava, millaista
bréndia se haluaa luoda, millainen sen identiteetti on, mitk& ovat yrityksen arvot, kulttuuri,
tuotteiden ominaisuudet, suhteiden luontia kohderyhmé&an seka millaista kuvaa yritys
haluaa luoda kayttdjastdan. Brandi-identiteettida mietittaessa yrityksen tulisi miettia

seuraavia asioita:

e Bréandin visio ja tarkoitus?

o Mika erottaa brandin kilpailijoista?
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o Mita tarvetta brandi tyydyttaa?
o Mitk&a ovat brandin pysyvat ominaisuudet?
e Brandin arvot?

e Logo, symbolit ja tunnistettavuus?

Yleisesti ottaen brandi-identiteetin maarittely on tarkea osatekija markkinointiviestintaa.
Markkinointiviestintaa suunniteltaessa on tarkead ymmartaa, miltd pohjalta sitd luodaan
ja kenelle. Brandi-identiteetti on siis hyvin vahvasti kytkbksissd myos brandiviestintaan.
Markkinointiviestinnassa korostuvat piirteet, kuten arvojen valittaminen ja hyotyjen
viestiminen rakentuvat brandi-identiteetista. Brandi-identiteetilla ja
markkinointiviestinnalla on tiivis suhde toisiinsa. (Vuokko 2003, 122-123; Kotler ym.
2009, 431.)

Tarina osana brandia

Tarinoinnin avulla brandia voidaan tarkastella tarinan kontekstissa, jota voidaan kehittaa
kerronnan avulla. Aiemmin sivuttiin sita, etta brandi rakentuu yrityksen toiminnasta ja sen
synnyttdmistd merkityksistd asiakkaiden keskuudessa. Brandin syntyd voidaan siis
kuvailla tarinatekojen kautta. Tarinan kertomisen avulla asiakaskokemukseen voidaan
luoda merkityksia, sisdlttd ja arvopohjaista ndkyvyytta, jotka mahdollistavat bréndin
tunnettavuuden. Brandin sitouttaminen osaksi laajempaa tarinaa ja palvelukokemusta
vahvistaa vaikuttamisen ja viestimisen keinoja. Tarinan avulla luodaan brandille
inhimillisyytta ja merkitystad. Tata kautta myos tavalliset ihmiset, asiakkaat ja kuluttajat
pystyvat samaistumaan yrityksen brandiin. Tarinakerronnan olisi suotavaa olla rehellista
ja avointa, silla nykypaivan kuluttaja on entista tietoisempi omista kulutusvalinnoistaan,
jotka usein  perustuva arvoihin.  Yrityksen toiminta mAaarittelee  pitkalti
asiakaskokemuksen menestymisen kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden kautta.
Menestyneen asiakaskokemuksen kannalta on tarkeda, etta yritys myds lunastaa
markkinoinnilla luodut lupaukset. Tarina on tassa osassa tarkea tekija, koska se yhdistaa
asiakkaan kokemuksen markkinoinnin alkuvaiheista aina lopullisen tuotteen

kayttdmiseen, luoden juonellisen tarinan. (Kallioméki 2014, 32-33.)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Nabil Odda



25

4 TYOPAJA

4.1 Taustaa

Skillville on neljan yrittdjan perustama virtuaalikoulu, jonka kurssilla opiskellaan
markkinoinnin osa-alueita. Oppitunteja on yhteensa kahdeksan ja ne kasittelevat
markkinointiviestintdd, brandisuunnittelua, kaytannén markkinointia, myyntid seka
kohderyhmén tavoittamista. Kurssi siséltaa tekstia, videoita, animaatioita, kuvia seka
kehittamistehtavia. Skillvillessa on myds monien markkinointiasiantuntijoiden
haastatteluja. (Skillville 2019) Skillvillen kurssia padtettiin kayttaa tyokaluna, koska
kurssien sisaltd oli selkedd ja helppolukuista. Kaikkia kahdeksaa osaa ei tehty vaan
opinnaytety6ta varten valikoitui ne kurssin osat (Markkinointiviestinta tanaan, identiteetti
ja brandi), jotka koettiin tarkeimmiksi markkinointiviestinndn kehittdmisen kannalta.
Tassa kappaleessa pyrittiin myos arvioimaan Skillvillen hyotyja ja heikkouksia juuri talle
tyopajalle. Koko tdméan tydpajan paamaarand on lopuksi tuottaa yhtendinen
markkinointiviestintstrategia tai tuotos, jota voisi hyddyntéda yrityksen Kkotisivuilla ja

mabhdollisilla some-kanavilla.

4.2 Tybpaja 1

Ensimmainen tydpaja pidettiin yrityksen palaverihuoneessa yhdessa toimeksiantajan
kanssa. Aluksi Kirjoitettiin avainsanoja taululle, jotka kuvastivat yritysta ja hahmoteltiin
sellaisia mielikuvia, joita yritys haluaisi herattdad. Paasadantdisesti tydpajan tytkaluna
kaytettiin kuitenkin Skillvillen tehtavaa. Ennen tehtavan tekemista kaytiin 1&pi osa 1:n
teoriaosion. Osa 1 — Markkinointiviestinta tanaan kasittelee yrityksen mielikuvia seka

markkinointiviestintaa yleisesti.

Ensimmaisessa tehtdvassa (kuva 2) piti maaritella lahtotilanne seuraavalla tavalla:
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@ Osa 1 / Tehtavéa 1: Markkinoinnin alkukartoitus \~or \cs\top A ) @
oo 1.
Tarvittavat markkinointimateriaalit riippuvat aina yrityksests, tarj tai palvel imenpiteisté ja
kohderyhmdst&. Jokainen yritys kuitenkin tarvitsee yritysil ja logon, vall jonkin verran muitakin materiaaleja. Paras tapa
aloittag, on kartoittaa téménhetkinen tilanne. Tamén tehtévan avulla saat yleisk nykytilasta. Pidé se tallessq, silld palaamme
t&hén vield myshemmin.
Kyseessd on: Mité markkinoit?

Esim. tuote, palvelu, yritys
x Olemassa oleva yritys / organisaatio = e REL
Suunnitteilla oleva yritys S‘ r,\ 'L(D\ Sb\ ‘{"Ll(;*"\r\h)t\ / Sauct P’L‘(Lv«t(* oS

Nimikin on markkinointia, joten pohdi hetki yrityksesi/tuotteesi/palvelusi nimed markkinoinnin nékékulmasta.
Mité se kertoo yrityksesta? Mita mielikuvia se her&ttaa? Onko se helppo muistaa? Toimiiko se puhuttuna, kirjoitettuna ja eri kielill&?
Kirjaa yl&s mahdollisia ajatuksiasi:

! Sauch Produckiony on  feiminut than "‘"‘“"/ psleom s¢ eloikeiann jcs“% Aotk

Produchonilesi’ TomT klﬂ‘\kﬁﬂnﬂ éz 'Iml'\vd:hw\ hovin. Arab als §w+=f\‘\~\'
fansleales; "hv)ﬁ)v)'_

% SKILLVILLE

Kuva 1. Markkinoinnin alkukartoitus. (Skillville 2019. Osa 1.)

Alkuun maaritellaan yritysmuoto sekd markkinoitava palvelu. Nimi on tarkeassa osassa,
koska se on itsessddn markkinointia. Helppo ja tunnistettava nimi auttaa muistamista ja
tunnistettavuutta. Tama auttaa myods markkinointiviestinnan kehittdmisessa, koska siina
yrityksen nimi tulee toistettavaksi useita kertoja. Toimeksiantajan mukaan nimi Saut
Productions on toiminut hyvin puhuttuna, mutta kirjoitettaessa asiakkaille on tullut
hieman epaselvyyksia englanninkielisen sanan south (suom. eteld) takia. Ylla olevassa
kuvassa on selitetty yrityksen nimen taustaa. Adnnettyna sana Saut tulee arabian kielen
sanasta aani. Tasta ei olla tehty lopullista paatésta. Voi olla, ettd tuloksena paadytaan

pelkastadn nimeen Saut, koska se on lyhyempi, ytimekkaampi seka yksinkertaisempi.

Kohdassa "Mita markkinoit?” on vastattu sanoilla strategista tuotantoa. Saut Productions
on jo ensimmadisen toimintavuotensa aikana tehnyt videotuotantojen lisédksi muun
muassa VR- (VR = engl. virtual reality eli virtuaalitodellisuus suomeksi) ja &anituotantoja
Saut Productions ei siis tuota ja suunnittele pelkastaan videokuvauksia vaan raataloi
luovaa sisallontarjontaa asiakkaan tarpeiden mukaan. Tastd syysta yritys kayttaa
itsestédan termié strateginen tuotantoyhtid ja pyrkii tuomaan tatd nakokulmaa esille

asiakasprojekteissa. Tuotannot pyritdan raataléimaan vahvasti asiakkaan tarpeiden ja
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toiveiden mukaan ja ne suunnitellaan asiakastapaamisissa. Luonnokset ja suunnitelmat

esitellaan toisessa asiakastapaamisessa.

@

Aloitet perusasioista. Onko kaytd

Ei tarvetta Vaatii tysta Kunnossa! Arvosana (4-10)
. AR X =
Visuaalinen ilme (vérit, kirjasintyypit, kuvamaailma yms.) 5 57
Verkkosivut X 7
Sosncalisen‘rvrvl;; -------- N +
Velokvameeriacli - 9
VIdeommenm"m ................................................................................................. )( \O ...........
Yhtendinen puhetyyli )( =
.l:i-i;i.;uhe avieastees 00000000 b ‘3

o

% SKILLVILLE

Kuva 2. Perusasiat. (Skillville 2019. Osa 1.)

Tasséa tehtdvassa arvioidaan yrityksen tdman hetkisid perusasioita asteikolla 1. el
tarvetta, 2. vaatii tyota, 3. Kunnossa! Lopuksi annetaan vielé arvosana asteikolla 4-10.
Saut Productionsilla ei ole talla hetkella varsinaista logoa. Logo on tyén alla ja
toimeksianto siitd on annettu graafiselle suunnittelijalle. Tasta syysta taulukossa on
laitettu rasti 2. vaatii tydta ja arvosanaksi 6. Tavoitteena on luoda yksinkertainen ja
selkea logo. Visuaalinen ilme vaatii myds tydta. Saut Productionsilla ei ole omaa
varimaailmaa ja Kkirjasintyyppeja. Taméa hahmottuu enemman siind kohtaa, kun
nettisivuja aletaan kehittdémaan eteenpéin. Taman takia on laitettu rasti ruutuun 2. vaatii
tyotd ja arvosanaksi numero 5. Verkkosivut ovat kuitenkin edistymassd ja sinne
asetettavat kuvat seka videot on jo alustavasti valittu. Logon kehittdminen etenee ja se
tullaan asettamaan sivun ylalaitaan nakyvaksi. Palvelujen ja yrityksen kuvaus on mietitty
myds jo suhteellisen tarkkaan. Paatimme toimeksiantajan kanssa laittaa rastin ruutuun
3. kunnossa! ja arvosanaksi 7. Valokuvamateriaalit ovat kunnossa ja arvosanaksi
annettin numero 9. Taméa johtuu vyksinkertaisesti siitd syystd, ettd yrityksen

paatoimialana on valo- ja videokuvaus, joten materiaalit ovat jo valmiina kaytettavaksi.
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Yhtendainen puhetyyli on toimeksiantajan mukaan kunnossa, mutta arvosanaksi annettiin
silti 7. Tama on haastava asia, koska yhtenainen puhetyyli mahdollistaa palveluiden
paremman kuvauksen myyntitilanteissa. On tarkeaa, etta yrityksen toimiala, palvelut
seka tarjonta on helposti selitettavissa. Toimeksiantaja kokee, etté hissipuhe eli ytimekas
kuvaus on kunnossa, koska sitd han on tydstanyt eri asiakastapaamisissa ja se on
toiminut hyvin. TAm& on osaltaan vaikuttanut siihen, ettd myynti on kasvanut. On hyva
myds miettid Skillvillen laatimaa arviointiasteikkoa: mihin se perustuu? Ottaako se
kilpailijat huomioon? Onko se tarpeeksi tarkka. Toimeksiantajan kanssa koimme, etta

tehtava 1. on tarpeeksi kattava alkukartoituksen mittaamiseen.

Onko yrityksell liiketila, vastaanotto tms.? @_/

Jos on, niin onko seuraavat asiat mietitty:
Ei tarvetta Vaatii tydta Kunnossa! Arvosana (4-10)

Opasteet '7{ =Tz

§:

2

8,

3

o
i KNI

% SKILLVILLE

Kuva 3. Liiketila ja fyysiset tekijat. (Skillville 2019. Osa 1.)

Tassa tehtavassa (kuva 4) ei enaa eritelld arvosanoja, koska ne nékyvét ylla olevasta
kuvasta. Toimeksiantaja kokee, etté opasteita ei tarvita. Yrityksen toimistotilat sijaitsevat
hyvin tunnetulla yritysalueella Electro Citylla, joka on Turun keskustan ja
ammattikorkeakoulun laheisyydessa. Julkisivu on kunnossa. Toimitilat ovat avarat,
modernit ja siistit. Palaverihuoneita voi varata asiakastapaamisiin. Kaytettavissa olevat

elektroniikkalaitteet ovat kunnossa. Tama koskee myds sisutusta. Erityisille tydvaatteille
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ei ole tarvetta. Esillepano ja siisteys ovat kunnossa. Yrityksen toimistotilat ovat puhtaat
ja tilaa on paljon. Toimistotiloja ei ole taytetty ylimaaraisilla huonekaluilla. Jakomateriaali
on hieman puutteellinen. Kayntikortit on tehty, mutta niiden ulkoasua ei ole mietitty niin
tarkkaan. Esitteita tai paperikasseja ei ole. Fyysista tuotevalikoimaa tai pakkauksia ei
ole, koska yritys myy palveluita. Toimeksiantaja kokee, etta yrityksen markkinointi- ja
myyntitaidot ovat hyvalla tolalla, koska yrityksen tarjoukset paatyvat hyvalla prosentilla
myyntiin. Laskimme toimeksiantajan mukaan, ettd asiakastapaamisista noin 70%
johtavat myyntiin. Tama on hyva suunta. Adnimaailma on tarkedssa osassa ja se tulee
usein nakyviin jo tehdyista projekteista. Tata tulemme kehittdmaan verkkosivuston
tekemisen yhteydessa. Toimeksiantaja kokee, etta palvelukokonaisuus on paaosin hyva.
Asiakkaille on jadnyt hyva vaikutelma tapaamisista ja taman liséksi he ovat olleet
tyytyvaisia etenkin siihen, ettd yhteydenpito on nopeaa. Tdma perustuu asiakkaiden
kertomuksiin ja tata ei olla mitattu viel& milla&n tavalla. Oletettavasti kun asiakasmaara
kasvaa, niin palvelukokonaisuus vaikeutuu ajan puutteen takia, koska yrityksen takana

on vain yksi henkild.

@

Eitarvetta Vaatii tydta Kunnossa! Arvosana (4-10)

Kaytetyt mediat:

Omi: (esim. nayteikk auto tai fillari, somekanavat, verkkosivut...) I | X | I "}' |

Muistiinpanoja: {
P Somt~lemanm b e verbdnosaack SivwAt™ Pﬁ.n":"‘.'\" . M\')SS alon b renss bokalut |

Muistiinpanoja:

I Mabkcganlin e sleeuss asibbannn  lmnauissq (dossa ks buansthy e
H \

Ostettu (esim. lehti-ilmoitus, ostettu somendkyvyys, messuosasto...) | | P I | ('( |
Muistiinpanoja: (7o
e vl

% SKILLVILLE

Kuva 4. Kaytetyt mediat. (Skillville 2019. Osa 1.)
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Ylla olevan (kuva 5) mukaan maariteltiin taméan hetkiset kaytetyt mediat. Pa&telména oli,
etta talla hetkella suurimmat kehittimiskohteet ovat some-kanavat seka yrityksen
verkkosivut. Suurin osa asiakkaiden yhteydenotoista tulee télla hetkella in-boundina el
asiakkaat ottavat itse yhteytta Saut Productionsiin esimerkiksi jonkun suosittelijan kautta.
Verkkosivut seké some-kanavat vahvistaisivat yrityksen nakyvyytta,
markkinointiviestintdd seka |oydettavyyttd verkosta. TAma auttaisi myyntida paremmin,
kun yhteytté ottavilla potentiaalisilla asiakkailla olisi jo valmiiksi tietoa ja mielikuvaa
yrityksen toiminnasta ja palveluista. Ansaitun median tilanne on talla hetkell& hyva, koska
Saut Productionsin tuottama materiaali jaetaan asiakasyritysten omilla kanavilla ja
vastaanotto on ollut positiivista. Tahan asti yksi ndkyvimmista yrityksen projekteista,

SOS-Lapsikylan video on paatynyt MTV3:n uutisiin.

£

o/
Mité muuta markkinointia teet ja ovatko ne hallussa:

Ei tarvetta Vaatii tydta Kunnossa! Arvosana (4-10)
Myyntitapaamiset ){ g
Itse jGrjestetyt tapahtumat X é
Messuosallistumiset W ;?
Livel&hetykset < =
iiap ottap W b
Mediakontaktit )( b
Tapahtumat asiakkaille % e
.................................................................................................................................................. b
T yhteistyok ille X 'c
Tapahtumat henkilkunnalle >4 ‘f’
Muu, mika?
(78

% SKILLVILLE

Kuva 5. Muu markkinointi. (Skillville 2019. Osa 1.)

Toimeksiantajan mukaan myyntitapaamiset ovat sujuneet paasaantoisesti hyvin. Kuten
aikaisemmin todettiin, suurin osa tapaamisesta johtaa siihen, ettd asiakas ostaa
palvelun. Myyntid heikentavat tekijat liittyvat talla hetkella yhtendisen

markkinointiviestinnan puuttumiseen, palveluiden tuotteistamiseen seka keskeneraisiin
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verkkosivustoihin. Toimeksiantaja ei koe, ettd talla hetkella on tarvetta osallistua
messutapahtumiin tai livelahetyksiin. Nama keinot ja Saut Productionsin toimiala eivat
kohtaa. Asiantuntijapuheenvuorot, mediakontaktit seka tapahtumat asiakkaille uupuvat
talla hetkelld. Toimeksiantajalla ei ole talla hetkella resursseja tai tyévoimaa, mika
mahdollistaisi téllaisten tapahtumien jarjestdmisen. Tilanne saattaa muuttua
koulutuksien suhteen, silla toimeksiantaja on pitanyt aikaisemmin koulutuksia liittyen

esimerkiksi &anisuunnitteluun ja tuotantoon.

Keskiarvo (4-10):

Laske antamiesi arvosanojen keskiarvo: 6 : Z\,l

Kylla  E

Ovatko kaikki tarpeelliset kanavat kaytdssa?

Onko kaikki tarpeelliset mar kkinointi iaalit ol ?

Onko kaikki markkinointi (materiaalit, esiintymiset yms.) linjassa?

Hmmmm...?

J&ika jokin askarr ? J&ta kysymys tai aloita kesk lu kurssin F

% SKILLVILLE

Kuva 6. Arvosanojen keskiarvo. (Skillville 2019. Osa 1.)

Keskiarvoksi tuli 6,84 eli taman tehtavan mukaan kehittamisvaraa on paljon. Haasteena
tulee olemaan yhtendisen ja selke&n markkinointiviestinndn luominen, joka on linjassa
yrityksen palveluiden ja ulkoasun kanssa. Voimme my6s lopuksi pohtia taméan tehtavan
mittaustyOkaluja. Numeerinen arvosana-asteikko (4-10) ei valttamatta kuvaa niin
tarkasti, miten arvioitavat keinot toimivat talla hetkellda. Tehtavaéan olisi ollut hyva lisata
esimerkiksi kyselyalusta, jonka olisi voinut suoraan lahettda asiakkaille ja

yhteistydkumppaneille ja saada vastauksia heiltd, koska tahan asti arviointi perustuu
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omaan arvioomme yrityksen tilasta. Tama ei valttamatta ole samassa linjassa

asiakkaiden nakemysten kanssa.

4.3 Tybpaja 2

Toinen tybpaja pidettiin yrityksen omissa toimitiloissa. Skillvillen kurssin Osa 3 -
Identiteetti kasittdd vahvasti yrityksen arvoja, missiota ja esimerkiksi persoonallisuutta.
Osa 3 oli Skillvillen perustajien mukaan mahdollista tehda ennen osa 2:sta. Tasta
tybpajasta ei ole kuvaa tehtdvastda, koska erillistda tehtdvamonistetta ei ollut.
Muistiinpanot Kirjoitettiin paperille ja niita eritellaan tassa kappaleessa. Osa 3:n
tehtavassa piti miettia seuraavia asioita: visio, missio, positio, persoonallisuus seké
arvot. Edellda mainittuja tekijoita piti siis miettia tulevaisuutta ajatellen. Aikajaksoksi
valittiin viisi vuotta eteenpain. Yritys on juuri aloittanut ja viisi vuotta (tavoitteiden
saavuttaminen v. 2025) on sopiva aika sille, ettd yritys kasvaa, muokkaa toimintaansa

tavoitteellisesti sek& vakinaistaa paikkansa tunnettuna toimijana kyseisella alalla.
Visio:

e Viiden vuoden péaasta Saut Productions on tunnettu ja arvostettu haastavien
ongelmien ratkaisija.

e Tarjoaa ketterdd ja ammattimaista suunnittelua ja tuotantoa muuttuvassa
maailmassa.

o Paamaarana on vakaa yhtio, jolla on laaja asiakasverkosto ja joka on muutoksen

kérjessa.
Missio:

e Luoda ja toteuttaa merkittéavid sisaltoja tarkeiden yhteistyokumppaneiden
kanssa.
e Halu tehdé asiat eri tavalla.

e Haastaa vallitsevaa tilaa (kilpailijat).

Positio:

¢ Olla B2B tilaajan ja loppukayttidjan/asiakkaan tehokkain kumppani.
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e Asiakas on kumppani, jonka kanssa rakennetaan aina uutta. Saut Productions ei
ole pelkastaan yhti6, jonka tyd on ohi lopputuotteen valmistuttua.

e Hybty on lasna joka asiakastapaamisessa, ja se perustuu haluun auttaa
asiakasta.

Persoonallisuus:

e Avulias

o Positiivinen

e Luotettava

e Omalaatuinen
e Ratkaisija

e Tehokas

o Kettera

Edelld kuvatut persoonallisuuden piirteet perustuvat jo osittain yrityksen nykyiseen
toimintaan. Saut Productions on pyrkinyt parhaansa mukaan mukautumaan asiakkaiden

toiveisiin nopeasti ja joustavasti. Projektit on viety loppuun asti luvatulla tavalla.

Arvot:

e Oikeudenmukaisuus
o Yhteisollisyys
e Muuntautumiskyky

o Hyddyllisyys

YllA kuvatut arvot ovat yrityksen perustajan nakemyksen mukaan hyvinkin
saavutettavissa. Toimeksiantajan tavoitteen mukaan yrityksen toiminnassa taytyisi
esiintya ylla olevat arvot. Ihannetilanteessa kyseessa olevat arvot on mahdollista mitata

jokaisessa asiakasprojektissa.

4.4 TyOpaja 3

Kolmannessa tyOpajassa keskityttiin Skillvillen Osa 2 — Brandi- osioon. Brandi-

identiteetti- tehtavien pohjalta pohdittiin halutun brandikuvan luomista.
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@ Osa 2 / Tehtéva 1: Benchmarking

bréindisi kehittémisen tueksi. Kuka tekee mitkékin asiat mielestési oikein? Etsi bréndi,

Etsi hyvid esimerkkejd oman markkinointisi ja

joka tuo esille tehtévénsé hienosti. Etsi toinen, jonka puhetyyli on toimiva. Loydétks bréndin, jolla on hyvi taring, jota se kertoo

johdonmukaisesti? Entd esimerkkeijd, jotka istuisivat sinun tuotteellesi? Niihin voi my&h in peilata omia ideoi

Uskalla astua my8s oman markkinasi ja toimialasi ulkopuolelle. Ker&éa esimerkit talteen i ivihk linkeiksi tai
Hyvia esimerkkeja
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Kuva 7. Esimerkkeja hyvista brandeista. (Skillville 2019. Osa 2.)

Esimerkeiksi valittiin eri yrityksia, jotka on listattu ylla olevassa kuvassa. Pure Waste ja
Patagonia ovat hyvid esimerkkeja yrityksista, joissa etenkin luontoon ja kierratykseen
liittyvat arvot ovat korkeassa asemassa. Apple ja Oatly ovat hyvia esimerkkeja

erottuvasta ja rohkeasta markkinoinnista.
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Osa2/"'=2:"*‘ isuustehtavé

Harley Davidson on AINOA moottoripydravalmistaja, joka Harley Davidson is the ONLY yek that
tekee suuria, Ganekkaitd moottoripydria padasiassa makes big, loud motorcycles for macho guys (uld “macho
Yhdysvalloissa asuville machoille, jotka haluavat kuulua wannabees”) mostly in the United Stdeswho waito |o|n a
cowboy-jengiin aikanag, jolloin heidan henkilkohtainen gang of cowboys in an era of d g P
vapautensa vihenee.

MARTY NEUMEIER: ZAG (2006)

Kirjoita brandisi ainutl, i kappale. Taydennd seuraava virke:
BRANDISI NIMI TUOTEKATEGORIA
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aikana iolloin
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Kuva 8. Ainutlaatuisuustehtava. (Skillville 2019. Osa 2.)

Ainutlaatuisuuskappale muotoiltiin seuraavasti: "Saut Productions on ainoa suunnittelu-
ja tuotantotoimisto, joka kykenee raataléimaan projektejaan eri alojen toimijoiden
kanssa, jotka tarvitsevat ketterdd ja vaivatonta palvelua Suomessa aikana, jolloin
digitalisaatio ja yhteiskunnalliset asiat haastavat tapaa ostaa ja kuluttaa.” Tehtava
haastoi rehellisesti ja aidosti miettimaan, ettd mika lopulta erottaa juuri timéan kyseisen
yrityksen muista kilpailijoista. Ylla kirjoitettu kappale saattaa vaikuttaa hyvinkin vahvasti

lopullisen markkinointiviestin luomisessa.
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4
Osa 2 / Tehtévé 3: Bréndim&drittely
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Kuva 9. Ohjattu brandimaarittely. (Skillville 2019. Osa 2.)

Viimeisessa tehtavassa tehtiin brandimaarittely- harjoitus. Visiolla tarkoitetaan tassa
tavoiteltua mielikuvaa. Tavoiteltu mielikuva on muotoiltu seuraavasti: Ainutlaatuinen
palveluntarjoaja, joka suunnittelee ja tuottaa projektit asiakaslahtdisellda tavalla.
Tavoitteena on aina suunnitella ja toteuttaa projektit vahvasti asiakkaiden toivon mukaan
eikd esimerkiksi tarjota valmista pakettia, johon kuuluu sellaisia tekijoita tai asioita, mita
asiakas ei tarvitse. Missiolla tarkoitetaan brandin tehtavaa. Voidaan kysya: mita puuttuisi,
jos brandia ei olisi? Saut Productions on tehnyt projekteja erilaisille jarjestoille, jotka
tukevat muun muassa lastensuojelua, mielenterveystyota ja esimerkiksi koulutusta.
Voidaan todeta, etta yritys on pyrkinyt tekemaan sellaisia t6ita, jotka luovat myds muuta
lisdarvoa  yhteisolla, kuten  esimerkiksi tietoisuuden lisdamista  jostakin
yhteiskunnallisesta asiasta. Tasta syystd missio- laatikko on maaritelty seuraavasti:
puuttuisi yhteiséllinen ja vaikuttava siséllontuottaja. Asemalla tarkoitetaan tassa
tehtavassa sita, ettd miten brandi erottuu kilpailijoista. Lisakysymyksena voidaan asettaa
myos, etta mitd hyotya bréndistd on asiakkaalle.

Lupauksena Saut Productions pitda sen, etta lopputulos on asiakkaan itsensé nakoinen.
Projekteihin ei menna esimerkiksi tarjpamaan samanlaista tuotantoa kuin mitd aiemmin

on tehty, ellei asiakas sita itse halua. Vahvasti harkittu suunnittelu yhdessa asiakkaan
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kanssa mahdollistaa sen, ettd lopullinen tuotanto on asiakkaan nakdinen. Haluttuun
persoonallisuuteen olemme maéaaéritelleet erilaisia adjektiiveja: avulias, luotettava,
omalaatuinen, ratkaisija, positiivinen, dynaaminen, tehokas ja kettera. Monet projektit
eivat ole paatyneet lopuksi Saut Productionsin tekemiksi, mikali yrittdja on kokenut, etta
han ei ole valttamatta oikea toteuttaja kyseiseen tuotantoon. Tassad kohtaa Saut
Productionsissa on ollut kaytantdna se, ettéd asiakasta autetaan kuitenkin antamalla
kayttoéon muita tuottajia tai saman alan toimijoita asiakkaan kaytettaviksi. Nain jokaisessa
asiakastapaamisessa tuodaan kuitenkin jotain hyotya ja lisdarvoa. Saut Productions
haluaa mieltda itsensa myos ratkaisijaksi. Asiakkaan toiveet ja tarpeet kartoitetaan
mahdollisimman tarkasti, ja tarpeen vaatiessa voidaan hyddyntdd omaa
kontaktiverkostoa, jotta haluttu lopputulos saadaan tuotettua. Arvoiksi on madritelty
reiluus ja auttaminen. Asiakkaille yritys pyrkii aina olemaan rehellinen, mikali ei voi auttaa
kyseisessa projektissa. Omaa palvelua ei myyda vakisin, mikali se ei tule ratkaisemaan

asiakkaan ongelmaa.
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5 POHDINTA

Toimeksiantajan kanssa suunniteltiin markkinointiviestintamalli (tapaamiset, sahkdposti
& puhelin, verkkosivu, Instagram ja Facebook.) joka pohjautuu hyvin vahvasti edellisten
tyopajojen kehittamistehtaviin seka ideoihin. Tulokset ovat luottamuksellisia ja niista on

toimitettu tausta-aineisto toimeksiantajalle.

Tuloksena oli viiteen eri osa-alueeseen raataloity uudenlainen
markkinointiviestintastrategia, joka on tuottanut positiivista tulosta myynnissa jo
opinnaytetydn tekemisen aikana. Uusi malli tukee Saut Productionsin tavoitteita
vahvistaa asemaansa luovana ja strategisena tuotantoyhtiona, tuoda esille yrityksen
omia arvoja seka laajentaa verkostoaan. Pyrkimyksenad on myos tata kautta selkiyttda ja
tehostaa myyntiéa asiakkaiden kanssa. Saut Productionsin yhtena alkuperdisené
ongelmana oli selkedn ja ytimekkdan markkinointiviestinndn puuttuminen.
Toimeksiantaja koki, etta tietyissé kontaktoinneissa han oli menettényt projekteja osittain
puutteellisen viestinnan takia. Tama koski my6s sahkodpostien valityksella tapahtuvaa
viestintaa. Vaikka Saut Productionsille tulee edelleen kontakteja referenssien kautta, niin
pitkalle suunniteltu markkinointiviestinta helpottaa myyntia, mikali sen siséltd on tiivis ja

tuo esille yrityksen potentiaalin ratkaista kontaktoivan asiakkaan ongelman.

Toimeksiantaja on  kayttanyt yh& enemman  opinndytetydssa  esiteltyyn
markkinointiviestintdmalliin ja se on tdhan asti tuonut paaasiassa hyvia tuloksia. Jatkoa
ajatellen on toki hyva miettid esimerkiksi hakukoneoptimoinnin mahdollisuuksia seka
brandin kehittamista laajemmin. On myds mahdollista, ettd tama uusi malli johtaa
my6hemmin palveluiden tuotteistamiseen, mika auttaa parantamaan viestintaa eri
kanavissa. Tulevaisuutta ajatellen olisi hyva olla palautekyselylomake asiakkaille, jotta
heilté saisi kehitysehdotuksia l&pikaytyyn tarjous- seka tuotantoprosessiin ja sita kautta
voidaan kehittda yrityksen viestintdd, sekd brandia viela paremmin. Taman
opinnaytetydn tarkoituksena oli kehittdd Saut Productionsin markkinointiviestintaa ja
tydpajojen kautta tuloksena oli uudenlainen markkinointiviestintamalli, jota on helppo

hyddyntaa yrityksen paivittaisessa liiketoiminnassa.
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