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Suuntautumisvaihtoehto Markkinointi

Ohjaaja Lehtori Pia Vakiparta-Lehtonen

Taman toiminnallisen opinnaytetytn tavoitteena oli luoda helposti ymmarrettava ja kaytan-
nossa sovellettava markkinointiviestintasuunnitelma. Opinnaytety6 tehtiin toimeksiantona
kohdeyrityksen K-Market Sorsakiven kayttoon. K-Market Sorsakivi on Haukilahdessa sijait-
seva vuodesta 1968 saakka toiminut paivittdistavarakauppa. Lahtotilanteessa yrityksella ei
ollut laadittuna kirjallista markkinointiviestintdsuunnitelmaa. Tyon toiminnallinen osa, eli
markkinointiviestintdsuunnitelma, joka sisaltaa konteksti- ja tilanneanalyysin, on tarkoitettu
vain kohdeyrityksen kayttoon.

Opinnaytetyd koostui teoreettisesta viitekehyksesta ja toiminnallisesta osuudesta. Teoreet-
tisessa viitekehyksessa kasiteltiin markkinointiviestintaa, markkinointiviestinnan keinoja ja
markkinointiviestinndn suunnittelua. Teoreettinen viitekehys tarjosi raamit teoreettisen tie-
don soveltamiseen kaytannon tasolla konteksti- ja tilanneanalyyseissa ja markkinointivies-
tintdsuunnitelmassa.

Tyon toiminallisessa osassa luotiin teoreettisen viitekehyksen pohjalta ensin konteksti- ja
tilanneanalyysit, joissa analysoitiin kilpailutilannetta, kohdeyritystéa ja sen markkinointivies-
tintdd. Itse markkinointiviestintdsuunnitelmassa maariteltiin ensin sen tavoitteet. Tavoittei-
den pohjalta luaotiin markkinointiviestinnan strategia, joka maaritti keinot, joilla tavoitteisiin on
tarkoitus paasta. Taman jalkeen tehtiin koordinoitu kommunikaatiokeinojen valinta, jossa
valittiin kanavat, joissa yritys kommunikoi. Lopuksi toimenpiteiden toteutus ajoitettiin ja re-
sursoitiin ja asetettiin mittarit tavoitteiden toteutumisen seuraamiseksi.

Opinnaytetydn tuotoksena syntyi konkreettinen ja kattava kirjallinen markkinointiviestinta-
suunnitelma yrityksen kayttéon. Suunnitelma on tehty vuoden mittaiselle ajanjaksolle. Mark-
kinointiviestindsuunnitelman toteutus ja tavoitteiden seuraaminen jaa yrityksen vastuulle, jo-
ten markkinointiviestinnan kaytannon toimivuutta ja sen tavoitteiden toteutumista ei ole
tédssa opinnaytetytssa mahdollista tarkastella.

Avainsanat markkinointiviestinta, markkinointiviestintasuunnitelma, markki-
nointi, markkinointiviestinnan keinot, markkinointiviestintastrate-
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The objective for this thesis was to create an easily understandable and applicable market-
ing communications plan. This thesis was commissioned by K-Market Sorsakivi, a Haukilahti
based grocery store established in 1968. So far, the company did not have a marketing
communications plan documented in a written form.

This thesis consists of the theoretical and practical parts. The theoretical part focuses on
discussing marketing communications, marketing communications mix and marketing com-
munications plan. The theoretical part results in a theoretical framework that applies the
theoretical information for building a marketing communications plan in practice.

The practical part concentrates on conducing the context and situational analysis and build-
ing the marketing communications plan, based on the theoretical framework. In this part, the
study also focuses on analyzing the competitive situation, the assigner company, and its
marketing communications.

The outcome of the thesis is a marketing communications plan. In the marketing communi-
cations plan, the first step was to establish the goals. Based on the goals, a marketing com-
munications strategy was created which outlined the means of achieving the goals. After
that, a coordinated selection of the marketing communications mix was conducted, which
also included the selection of the marketing communications channels. Finally, the study
also suggested the timing and resourcing for the proposed marketing communications plan,
as well as the performance indicators for achieving the goals.

The implementation of the plan and monitoring whether the goals are achieved is left for the
company. Due to that, the study does not include the analysis of the performance nor the
report on reaching the goals. The result of this thesis is a comprehensive marketing com-
munications plan, in a written form, developed for a time period of one year.

Keywords Marketing communications, Marketing communications plan,
marketing, Marketing communications mix, Marketing com-
munications strategy
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1 Johdanto

1.1 Aihe ja tavoitteet

Opinnaytetyodni aiheena oli markkinointiviestintdsuunnitelman laatiminen K-Market Sor-
sakivi Oy:lle. Kyseessa on Haukilahdessa vuodesta 1968 saakka toiminut paivittaistava-
rakauppa (Sorsakivi 2019). Suunnitelman laatimisessa korostui sen ymmarrettavyys ja
sovellettavuus, jotta tyon tulokset olisivat mahdollisimman hyvin yritykselle hyddyksi.
Tyon tulokset on tarkoitus esittda helposti ymmarrettavassa ja selkedssda muodossa,
jotta yrityksen kauppias ja tarvittaessa muu henkildkunta pystyy toimimaan niiden poh-

jalta.

Toimeksiantajan kannalta opinndytety6ta voidaan pitdd merkittavana ja tarkeana, silla
yrityksella ei laht6tilanteessa ollut laadittuna kirjallista markkinointiviestintasuunnitelmaa.
Yrityksessa ei myoskaan tyoskentele ketdan, jonka paaasialliseen toimenkuvaan kuu-
luisi markkinoinnista vastaaminen. Kauppiaan toimenkuvaan se kuuluu osana hanen
tehtaviaan. (Sorsakivi 2019.)

Viestinta voi toimia erottautumiskeinona kilpailijoista, eritoten aloilla, joilla kilpailijoilla on
vahan erottavia tekijoita (Fill & Turnbull 2019, 14). Paivittaistavarakauppa on kilpailtu ala,
ja kilpailijoilla on usein keskenaan melko vahan erottavia tekijoitd. Tasta syysta syste-
maattisen markkinointiviestinnén voidaan ajatella auttavan paivittaistavarakauppaa erot-

tumaan kilpailijoistaan.

1.2 Tyon rakenne

Opinnaytetydni koostuu johdannosta, lahtétilanteen ja kohdeyrityksen esittelysta, teo-
reettisen viitekehyksen kuvaamisesta, tydprosessin ja toiminnan kuvauksesta, seka tuo-
toksen esittelysta. Teoreettisessa viitekehyksessd kayn lapi markkinointiviestinnan,
markkinointiviestinnan keinot ja markkinointiviestinnan suunnittelun. Lopuksi pohdin vii-

tekehyksen ja tuotoksen suhdetta ja esitan johtopdatokseni ja arvioin tyota.

Liittein& opinnaytetydsséani on sen toiminnallinen osuus, kohdeyritykselle laatimani mark-

kinointiviestintdsuunnitelma sisaltden lahtdtila-analyysin, pohdinnan, johtopaatokset ja
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jatkokehitysehdotukset. Lahtétilanteen ja kohdeyrityksen esittelyssa kuvaan kohdeyri-
tyksen nykytilan, analysoin yritysta ja sen toimintaymparistéa. Markkinointiviestintasuun-
nitelmassa kuvaan suunnitelman tavoitteet, markkinointiviestintastrategian, koordi-
noidun kommunikointikeinojen valinnan, resursoinnin, ajoituksen ja toteutuksen, seka ta-

voitteiden seurannan ja palautteen.

1.3 Toteutustapa

Tein opinnaytetytni toiminnallisena opinnaytetydna kohdeyritykselle. Tyoni tavoitteena
oli auttaa yritysta saavuttamaan parempi ymmarrys ainakin yrityksen ja sen toimintaym-
pariston nykytilanteesta, kilpailijoista ja asiakkaista. Lahtokohta-analyysien perusteella
pystyin luomaan markkinointiviestintdsuunnitelman, jota yritys voi hytdyntaa toiminnas-

Ssaan.

Kehittamisty® toteutettiin erilaisten tydvaiheiden kautta. Ensimmaisessa vaiheessa tu-
tustuin l&hdeaineistoon ja aikaisempiin opinnaytetoihin, jotta sain kattavan kasityksen
opinnaytetyoni tietoperustasta. Toisessa vaiheessa aloitin tietoperustan kirjoittamisen.
Sen pohjalta pystyin aloittamaan l&htétilanneanalyysien tekemisen, tassa kaytin hyvak-
seni ammattikirjallisuutta, kauppiaan haastatteluja ja Keskon tietojarjestelmia. Lahtoti-
lanneanalyysin pohjalta tein lopuksi omat toimenpide-ehdotukseni.

Projektin dokumentoinnissa kaytin apuna opinnaytetytpaivakirjaa, johon kirjasin opin-
naytetyohoni liittyvia tehtyja ja tulevia toimenpiteita ja asioita.

1.4 K-Market Sorsakivi Oy

K-Market Sorsakivi Qy, viralliselta nimeltdan Sorsakivi Oy, on Haukilahdessa sijaitseva
paivittistavarakauppa. Yrityksen paatoimiala paivittaistavarat. Yritys on perustettu
vuonna 1968 ja sen kotipaikka on Espoo. (Finder 2020.)

Vuonna 2019 yrityksen liikevaihto oli 3 300 000 euroa ja liikevoitto 97 000 euroa. Yrityk-
sen henkildston koko vuonna 2019 oli 15 henkild&. Yhtion toimitusjohtajana ja hallituksen
jasenend toimii Krista Sorsakivi. (Finder 2020.) Yritys kuuluu Keskon K-ryhmaan (K
Ruoka 2020).
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Lahtdtilanteessa yrityksella ei ollut laadittuna kirjallista markkinointiviestintasuunnitel-
maa. Lahtoétilanteessa yrityksen markkinointiviestinta koostui pdéasiassa orgaanisista
Facebook- ja Instagram-julkaisuista, satunnaisista tapahtumista ja yhteisty6tapahtu-

mista kaupassa seka ketjutasoisesta markkinointiviestinnasta.

2 Markkinointiviestinta

2.1 Maaritelma

Blythen mukaan viestinnalla tarkoitetaan puheen, kirjoituksen ja kuvien muodossa ta-
pahtuvaa ajatusten vaihtoa (Blythe 2006, 2). Maaritelman mukaan viestinnan tulee olla
tarkoituksellista, useamman toimijan valista ja sen tulee tapahtua symbolein, kuten sa-
noina, kuvina tai musiikkina (Engel ym. 1994, teoksessa Blythe 2006, 2). Viestinnan osa-
puolien tulee jakaa sama kasitys symbolien merkityksestd, jotta he voivat ymmartaa toi-
siaan (Blythe 2006, 2). Ihmiset nauttivat viestinndsta ja monet odottavat markkinointi-
viestintda ja hyvaksyvat sen (Madden & Perry 2003, teoksessa Blythe, Jim 2006, 2).

Schramm kuvaa viestintdad hyvin samankaltaisesti. Se on hdnen mukaansa prosessi,
jossa pyritdan saavuttamaan yhteinen ymmarrys viestin lahettdjan ja vastaanottajan va-
lilla. Viestinndssa viestin lahettaja valittaa viestin jollakin viestintatavalla, ja vastaanottaja
tulkitsee ja vastaanottaa tdman viestin. Jotta viestinta olisi onnistunutta, taytyy viestinnan
osapuolilla olla samanlainen kasitys viestin tulkitsemisesta. (Schramm 1955, teoksessa
Baker 2014, 400-401.)

Schramm maarittelee tehokkaalle viestinnélle nelja ehtoa. Viestin tulee olla suunniteltu
ja valitetty siten, etta silla saadaan halutun vastaanottajan huomio. Viestin tulee kayttaa
sellaisia merkkeja, joiden tulkinta on yhteneva seka viestin valittajalla ettd vastaanotta-
jalla. Viestin tulee heréttdd henkilokohtaisia haluja viestin vastaanottajassa ja ehdottaa,
etta naihin heranneisiin haluihin tulisi vastata. Viestin tulee ehdottaa keino vastata halui-
hin tavalla, joka huomioi viestin vastaanottajan ymparoéivan tilanteen. (Schramm 1955,
teoksessa Baker 2014, 400—401.) Tama malli muistuttaa hyvin paljon vaikutushierarkiaa
kuvaavaa AIDA-mallia. (Baker 2014, 401.)

On kuitenkin hyva huomata, etta Schrammin malli on jo melko vanha, se on vuodelta

1955. Markkinoinnissa ja markkinointiviestinnassa on ehtinyt muuttua paljon sen jalkeen.
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Markkinointiviestinnasta on tullut kdytanntssa ainoa pitkaaikainen ja pysyva keino tuot-
teille ja palveluille erottua kilpailijoista. Nykyaan markkinointiviestinndssa korostuu integ-
roitu markkinointiviestinta. (Baker 2014, 401.)

Markkinointiviestinnalle ei ole yhta, kaikkien hyvaksymaa maaritelmaa. Fillin ja Turnbullin
mukaan se on prosessi, jossa yritykset ja viestin vastaanottajat pyrkivat olemaan vuoro-
vaikutuksessa keskendan. Saavuttamalla ymmarryksen kanavista, joissa viesti vastaan-
otetaan, yritykset pyrkivat luomaan ja kehittdmaan relevantteja ja tarkeité viesteja, joilla
pyritddn vaikuttamaan viestin vastaanottajan asenteisiin, tunteisiin ja kayttaytymiseen.
(Fill & Turnbull 2019, 7-9.)

Markkinointiviestinnan tarkoituksena on kertoa potentiaalisille asiakkaille yrityksen ole-
massaolosta ja siité, mita yrityksella olisi heille tarjottavana. Viestinnalla voidaan yrittaa
vaikuttaa nykyisiin tai potentiaalisiin asiakkaisiin ja muuttaa heidan ostokayttaytymistaan
haluttuun suuntaan. Viestintéd voi vahvistaa kokemuksia, muistuttaa aiemmin saavute-
tusta hyodystéa ja suostutella uuteen vastaavaan kauppaan. Viestintéa voi myds toimia
erottautumiskeinona kilpailijoista, eritoten aloilla, joilla kilpailijoilla on vahan erottavia te-
kijoita. (Fill & Turnbull 2019, 14.)

Markkinointiviestinnan erilaisia suuntauksia ovat informaatio ja promootio, ostopaatok-
seen vaikuttaminen, brandimielikuvan vahvistaminen ja brandin asemointi, yhteisten ar-
vojen vahvistaminen ja ainutkertaisen asiakaskokemuksen luominen (Fill, & Turnbull
2019, 7). Markkinointiviestintdd kuvaavan DRIP-mallin mukaan markkinointiviestinnan
tehtavat ovat differointi, vahvistaminen, informointi ja vaikuttaminen. Differoinnilla pyri-
taan erottautumaan kilpailijoista. Vahvistamisella lujitetaan ja vahvistetaan aikaisempia
viesteja ja kokemuksia. Informoinnilla pyritdan saavuttamaan tunnettuutta ja kertomaan
saatavuudesta ja ominaisuuksista. Vaikuttamisella pyritdén edelleen jatkamaan positii-
vista ostokayttaytymista. (Fill & Turnbull 2019, 14)

2.2 Integroitu markkinointiviestinta

Myoskaan integroidulle markkinointiviestinnélle ei ole olemassa yhta, kaikkien hyvaksy-
maa maaritelmaa. Sen maaritelmat ovat myds muuttuneet tdh&n paivddn vuodesta
1993, jolloin Schultz ym. kuvasivat sitd ensimmaisen kerran. Integroidun markkinointi-
viestinn&n kasite on kohdannut myos paljon kritiikkia, esimerkiksi Cornelissen kritisoi

vuonna 2003 sitd malliksi, jolla on pelkastddn symbolista arvoa. (Fill, Chris & Turnbull,
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Sarah 2019, 377-382.) Bakerin mukaan se on kuitenkin perinteisempia malleja parempi

ja hienostuneempi malli kuvaamaan markkinointiviestinnan asemaa (Baker 2014, 401).

Schultz kuvaa integroitua markkinointiviestintaa kattavaksi markkinointiviestinnan suun-
nittelun keinoksi, joka ottaa huomioon markkinointiviestintdkeinojen strategisen roolin
tuoman lisdarvon. Tama tarkoittaa esimerkiksi mainostamista, myynninedistamisté ja tie-
dotus- ja suhdetoimintaa, ja niiden yhdistamistda mahdollisimman selkedksi, yhte-
naiseksi ja vaikuttavaksi viestinnaksi. (Schultz 1997, teoksessa Baker 2014, 402.) Mele-
warin ym. mukaan integroitu markkinointiviestinta on kaiken yhtion viestinnan ja kaytet-
tyjen kanavien strategista koordinointia tavalla, joka vaikuttaa yhtion miellettavaan ar-
voon (Melevar ym. 2017, teoksessa Fill & Turnbull 2019, 382).

Integroidun markkinointiviestinn&n perimmaisena tarkoituksena on saada brandista kiin-
nostumattomat brandille uskollisiksi kuluttajiksi, jotka myds tuovat muille ilmi positiivisen
suhtautumisensa brandiin. Integroidulle markkinointiviestinnélle on olennaista, etté yritys
ainakin jollakin tasolla pyrkii viestimaan yhtenaisella tavalla. Integroitua markkinointivies-
tintaa harjoittavat yritykset ymmartavat, etta kuluttajat vastaanottavat tietoa brandista ja
yrityksesta useiden eri kanavien kautta. Taman ymmaryksen avulla voidaan hallita jo-
kaista kontaktia asiakkaaseen tavalla, joka tarjoaa asiakkaille tunteen siitd, etta heidat
tunnetaan ja heista valitetaan. Tama voi johtaa pitkdaikaiseen asiakassuhteeseen. In-
tegroidun markkinointiviestinnan suurimpana etuna taman lisaksi ovat pienemmat kulut
verrattuna perinteiseen markkinointiviestinnan malliin. (Ferrell & Hartline 2008, 282; Fill
& Turnbull 2019, 379.)

3 Markkinointiviestinndn keinot

3.1 Mainonta

Mainonnalla tarkoitetaan maksettua, tunnistettavasta lahteesté valitettya viestintaa, jolla
pyritddn saamaan viestin vastaanottajan toiminnassa muutos nyt tai tulevaisuudessa
(Curran & Richards 2002, teoksessa Fill & Turnbull 2019, 417).

Yleisesti ottaen mainontaa voidaan pitdd markkinointiviestinnan kaikkein nakyvimpana
osana ja monesti sité pidetddn jopa synonyymina markkinointiviestinnalle. Mainonta so-
veltuu skaalautuvuutensa vuoksi hyvin erikokoisten segmenttien tavoittamiseen. Jotta

mainonta olisi vaikuttavaa, sen tulee olla vastaanottajalle merkityksellistd, kohdennettua
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oikealle kohderyhmalle ja sen tulee saavuttaa kohderyhman huomio ja olla ymmarretta-
vaa, relevanttia ja hyvaksyttavaa. (Ferrell & Hartline 2008, 286—-287; Geuens & De
Pelsmacker & Van den Bergh 2007, 5; Fill & Turnbull 2019, 417-422.)

Ainutlaatuinen myyntivaittama on mainonnan sisaltama vaittama tuotteesta, jonka mu-
kaan se on parempi kuin mikaan, mitd muut voivat tarjota. Ainutlaatuiset myyntivaittamat
perustuvat tuotteen ominaisuuksiin ja siihen, miten ne erottavat sen kilpailijoiden vastaa-
vasta tuotteesta. Tuotteiden on kuitenkin ominaisuuksiensa puolesta yha vaikeampi erot-
tua markkinoilla, varsinkin mainonnan keinoin. Taman takia esille on noussut emotionaa-
linen myyntivaittama, joka pyrkii pikemminkin kehittama&an brandin arvoa tunteiden ja
mielikuvien perusteella. Tama luo bréanditietoisuutta, halua ja tavoitteellista osallistu-
mista. Emotionaalisen myyntivaittdman heikkoutena voidaan kuitenkin pitaa sita, ettei se
valttamattd tarjoa nimenomaista syyta ostoon. (Fill & Turnbull 2019, 418-419.)

Mainonta voidaan jakaa erilaisiin muotoihin. Tuotemainonta on mainonnan muoto, jossa
mainostetaan jotakin tiettya tuotetta. Talla mainonnan muodolla pyritéd&n viestin vastaan-
ottajassa herattamaan suora vaste, joka johtaa toimintaan. Tuotemainontaa kaytetaan
usein myynninedistamiskampanjoiden tukena. (Fill & Turnbull 2019, 420.) Mainonnan
siséltaman viestin perusteella mainonta voidaan jakaa informatiiviseen ja tunteisiin ve-
toavaan, transformationaaliseen mainontaan. Informatiivinen mainonta tarjoaa paaasi-
assa tietoa tuotteen tai palvelun ominaisuuksista. Transformationaalinen mainonta ve-
toaa vastaanottajan tunteisiin pyrkien muuttamaan hénen kasitystaan tuotteesta tai pal-
velusta. (Fill & Turnbull 2019, 420.)

Institutionaalinen mainonta pyrkii tuomaan julki yrityksen arvoja, aikomuksia ja asemaa.
Taman tyyppistd mainontaa voidaan kayttaa hyvaksi, kun halutaan rakentaa mainetta,
tuoda ilmi yrityksen hyvantahtoisuutta ja suhteita. (Fill & Turnbull 2019, 420.) Theme
advertising on mainonnan muoto, joka on saanut alkunsa tytpaikkailmoituksista ja ta-
pahtumakutsuista. Nykyaan tallaisten mainosten kayttd on kuitenkin yleistynyt tytnanta-
jaimagon- ja maineen luomisessa. Yritykset pyrkivat tuomaan ilmi, ettéd kyseinen yritys
on hyva paikka tyoskennell&. (Fill, Chris & Turnbull, Sarah 2019, 420.) Mainonta voidaan
luokitella myds mainonnassa kaytetyn median perusteella. Naitd medioita on lukuisia
erilaisia, kuten sanoma- ja aikakauslehdet, TV, radio, ulkomainonta ja digitaalinen mai-
nonta. (Fill & Turnbull 2019, 421.)

3.2 Myynninedistaminen
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Myynninedistaminen kattaa suuren joukon erilaisia toimia myynnin edistamiseksi lyhyella
aikajanteelld. Kaikkea myynninedistamista yhdistaa se, etta silla pyritddn luomaan erityi-
nen syy ostaa tietylta brandilta tai tiettyja tuotteita. Myynninedistamisella pyritdan valiai-
kaiseen myynnin kasvuun tuomalla ostopaatosta lahemmas ja jouduttamalla paattksen-
tekoa. Myynninedistamisen keinoja ovat esim. ilmaiset naytteet, kaksi yhden hinnalla -
tarjoukset, oheistuotteet, ilmaislahjat, alennushinnoittelu ja alennuskupongit. Syita jal-
leenmyyjien myynninedistamistoimenpiteisiin ovat esimerkiksi ostotiheyden ja ostoksen
koon kasvattaminen, kaupassa vierailevien ihmisten maaréan kasvattaminen ja asiakas-
uskollisuuden luominen. (Blythe 2006, 236—237; Fill & Turnbull 2019, 545.)

Parhaiten myynninedistdminen soveltuu hinnaltaan matalille tuotteille. Paras lopputulos
myynninedistamiselld saavutetaan yhdistamalla se integroidussa markkinointiviestin-
nassa henkilokohtaisen myyntitydn kanssa, silla ne molemmat ovat mainontaa ja tiedo-
tus- ja suhdetoimintaa parempia keinoja saada nopeaa myynnin kasvua. (Blythe 2006,
237.)

Myynninedistamisen kayttssa tulee kuitenkin olla tarkkaavainen, lilan usein toistetut
myynninedistamiskeinot voivat ohjata ostokayttaytymista negatiivisesti. Talldin kuluttaja
osaa odottaa tarjousta, ja ostaa tuotteita vain tarjouksen ollessa voimassa. Liséksi kaik-
kiin tarjouksiin liittyy haittapuolena se, ettd osa kuluttajista olisi ostanut tuotteen joka ta-

pauksessa, rippumatta tarjouksesta. (Blythe 2006, 237.)

3.3 Sponsorointi

Sponsoroinnilla tarkoitetaan sellaista kaupallista toimintaa, jossa yksi osapuoli antaa toi-
selle mahdollisuuden liittdd tahan mielleyhtymia kohderyhmén kanssa vastineeksi ra-
hasta, palveluista tai resursseista. Toiminta on molempia osapuolia hyodyttavaa ja se
eroaa hyvantekevaisyydesta, jossa pyritddn luomaan yrityksesta valittava kuva ja hyvan-
tekevaisyyden kohteella on lahes taysi paatosvalta lahjoituksen kaytdsta. Sponsoroinnin
kautta voidaan olla yhteydessa seka sisaisiin etta ulkoisiin kohderyhmiin. (Fill & Turnbull
2019, 481-483.)

Perinteisesti sponsorointia on pidetty eraanlaisena mainonnan ja tiedotus- ja suhdetoi-

minnan sekoituksena. Se tarjoaa mahdollisuuden saada paljon nakyvyyttd, tavoitta-
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vuutta, kontrollia viestista, ja lisdksi sen avulla saavutetaan laajalti leviavda uskotta-
vuutta. Sita pidetddn vahemman tylyna kuin mainontaa ja sita pystytaan kontrolloimaan

tiedotus- ja suhdetoimintaa paremmin. (Fill & Turnbull 2019, 481.)

Sponsoroinnilla voidaan saavuttaa branditietoisuutta sellaisissa kohderyhmissa, joita
sponsoroinnin kohde kiinnostaa. Se myds auttaa assosiomaan brandin sponsoroinnin
kohteeseen. Tapahtumien tai urheilun sponsoroinnin avulla voi tarjoutua mahdollisuus
kayttad useampia markkinointiviestinnén keinoja ja nain ollen kayttéaéa resursseja tehok-
kaammin. (Fill & Turnbull 2019, 481.)

3.4 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Tiedotus- ja suhdetoiminta on toimintaa, jonka avulla yritys kommunikoi sen sidosryh-
mien kanssa. Fill ja Turnbull huomauttavatkin, etta tdssa mielessa termi sidosryhmatoi-
minta kuvaisi oikeastaan paremmin toimintaa. Tiedotus- ja suhdetoiminnan avulla yritys
VOi seurata yleisia asenteita, tunnistaa mahdollisia yritykselle haitallisia huolenaiheita ja
luoda ja yllapitaa positiivista suhdetta. Tiedotus- ja suhdetoiminnan keinoin voidaan
tuoda positiivisessa valossa esille yritys, sen tyontekijat ja ideat. Lisdksi sen avulla voi-
daan lisata yleista yhtion tunnettuutta ja luoda tietynlaista mielikuvaa yrityksesta, esimer-
kiksi innovatiivisuuden tai sosiaalisen vastuun suhteen. Tiedotus- ja suhdetoiminta ei
maaritelmansa mukaan pida sisalla median ostamista. (Fill & Turnbull 2019, 445, 447,
Ferrell. & Hartline 2008, 294—-295.)

Koska sidosryhmien mielipiteelld yrityksestd on suuri merkitys, on niita syytd muokata
tiedotus- ja suhdetoiminnan keinoin. Yritykset myds pyrkivat muokkaamaan kaytanto-
jaan niin, etta ne olisivat samassa linjassa sidosryhmien kanssa. Se onkin myos yrityk-
sille tarkea keino ymmartaa asioita sidosryhmien nakdkulmasta. Fill ja Turnbull korosta-
vat, ettd on olennaisen tarkeaa ymmartaa, etta tiedotus- ja suhdetoiminta ei ole pelkas-
taan sidosryhmille viestimista. (Fill & Turnbull 2019, 445-446; Ferrell & Hartline 2008,
294-295.)

Tiedotus- ja suhdetoiminnan erilaisia keinoja ovat esimerkiksi lehdistétiedotteet, multi-
median, kuten videoiden ja kuvien kayttd, lehdistétilaisuudet, haastattelut, tuotesijoittelu
ja suhteet tyontekijoihin. (Fill & Turnbull 2019, 456-460; Ferrell & Hartline 2008, 295—
296.)
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3.5 Menekinedistdminen

Menekinedistamisella tarkoitetaan nimensa mukaisesti myyntipaikassa tapahtuvaa
markkinointiviestintaa kuluttajan ja yrityksen valilla. Tama kasittaa asioita kuten tuottei-
den pakkaukset, lattiatilan hallinta, tuotteiden nakyvyys kuluttajille, asiakasvirtojen hal-
linta myymalassa ja esillepanomateriaalit. Menekinedistamista voidaan pitdd hyvinkin
tarkeana viestinnan keinona, silla suurin osa jalleenmyynnista tapahtuu edelleen myy-
maloissé ja 76% ostopaatdksista tehdddn myymalassa (POPAI 2012, teoksessa Egan
2015, 277). Myymalassa tapahtuvien ostopaatdksien osuutta arvioitaessa on kuitenkin
hyva muistaa, ettd muun markkinointiviestinnén, kuten mainonnan osuutta lopulliseen
ostopaatdkseen voi olla vaikea arvioida. Eganin mukaan menekinedistdminen on joka
tapauksessa turhan aliarvostettu markkinointiviestinnan keino. (Egan 2015, 277, 284;
Blythe 2006, 177.)

My@s silla, milta kauppa nayttda ulkopuolelta on merkitystad asiakkaiden houkuttelemi-
sessa. Myymalan tulisi tuntua helposti [Ahestyttavalta ja silta, ettd sinne voi menna ilman
velvoitteita myymalaa kohtaan. LuotaantyOntavia asioita ovat esimerkiksi tyhjat ikkunat,
suljetun nakoiset ovet, riittAmaton valaistus ja tummat varit. (Blythe 2006, 179.)

Lattiatilan hallinnassa on tehtava kompromisseja. Suuren lajitelman esillepano vie tilaa
ja vastaavasti pieni lajitelma takaa riittdvan likkumatilan kaytavilla ja siistin ulkoasun.
Suosittujen tuotteiden tulisi olla helposti lI0ydettavissa ja vastaavasti uusien tuotteiden
tulisi erottua. Samoin hyvin tuottavia tuotteita tulisi korostaa ja vastaavasti toistuvasti os-
tettavia halvempia tuotteita tulisi olla tarpeeksi takaamaan riittdva asiakasvirta. (Blythe
2006, 177.)

Menekinedistéamista suunniteltaessa on hyva tiedostaa, miten asiakkaat liikkuvat myy-
malassa ja ohjata heitd esimerkiksi valojen, kylttien ja esillepanon avulla. Suurin osa
asiakkaista liikkuu myymalassa myoétapaivaan, ja myymalaan sisalle astuvista henki-
[6istd 90% katsoo ensimmaiseksi oikealle. Keinoja, joilla asiakkaille voidaan mene-
kinedistamisen keinoin viestid, ovat esimerkiksi display unitit, hintajulisteet, dump binit,
julisteet, ilmaiset naytteet, hyllytilan maaré ja varien mukaan jaottelu, asettelu hyllyssa,
videot ja korostusvalot. (Blythe 2006, 178-179; Egan 2015, 287.)
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3.6 Messut ja esittelyt

Messut ja esittelyt ovat yrityksille keino esitella tuotteitaan mahdollisille asiakkaille. Ne
auttavat myds yrityksen brandin rakentamisessa ja uskottavuuden luomisessa. Niiden
avulla voidaan kertoa uusista tuotteista ja kehityksesta suhteellisen edullisesti suurelle
maaralle mahdollisia asiakkaita. Kun tdma tapahtuu ymparistossa, joka ei ole kumman-
kaan maaperad, luodaan miellyttava suostuvuuden ilmapiiri seka yrityksen etta mahdol-
listen asiakkaiden valille. (Fill & Turnbull 2019, 584, 586-587; Blythe 2006, 187.)

Stramenton ja Simdesin mukaan messduilla ja esittelyilla on suuri rooli suhteiden pitkan
aikavalin suotuisan kehityksen kannalta, suurin syy messuille ja esittelyille onkin suhteen
syventaminen ja kehittdminen (Sarmento & Simdes 2018; Sarmento ym. 2015; Yuksel &
Voola 2010, teoksessa Fill & Turnbull 2019, 584).

Menestyksekkaat messut ja esittelyt vaatiivat huolellista suunnittelua. Ennen messuja
niista tulisi viestia sidosryhmien kanssa etukateen. Messumateriaalien ja tiedotteiden
taytyy olla hyvin valmisteltuja ja ydisanoman valittavia. Myos henkilokunnan tulee olla
riittdvasti perehdytetty tehtaviinsa ja olla perilla omasta roolistaan tapahtumassa. (Fill &
Turnbull 2019, 588-589.)

3.7 Suoramarkkinointi

Suoramarkkinoinnilla tarkoitetaan kaikkea sellaista yhden tai useamman median mitat-
tavissa olevaa vuorovaikutteista kayttoa, jolla pyritdéan kommunikoimaan nykyisten tai
potentiaalisten asiakkaiden kanssa, muodostamaan suhde heidan kanssaan ja saamaan
heiltd reaktio. Osaksi suoramarkkinointia voidaan lukea myos tietyt digitaalisen markki-
nointiviestinnan keinot, mutta selkeyden ja niiden merkittdvyyden vuoksi kasittelen digi-
taaliset markkinointiviestinnan keinot erikseen. (Fill & Turnbull 2019, 509; Egan 2015,
249-251.)

Suoramarkkinoinnin avulla pyritdan luomaan suora reaktio viestin vastaanottajassa ja
muuttamaan vastaanottajan kayttaytymista. Kayttaytymisen muuttamiseen, reaktioon,
tarjotaan kannustimia. Suoramarkkinoinnin tavoitteet voidaan jakaa kahteen paatavoit-
teeseen, jotka ovat nykyisten asiakkaiden sailyttdminen ja uusien asiakkaiden hankkimi-
nen. Osallistavan luonteensa avulla suoramarkkinointi pyrkii vastaamaan kuluttajan tar-

peeseen osallistua ostoprosessiin. Kaiken suoramarkkinoinnin mittaamisen tulee olla
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suoraan linkitettavissa yksiloon, kaytettyyn mediaan ja saavutettuun tulokseen. (Fill,
Chris & Turnbull, Sarah 2019, 509; Egan, John 2015, 251, 255.)

Suoramarkkinoinnin suurimmat edut ovat sen tuomat kustannushyédyt. Mahdollisuudet
tarjota olemassa oleville asiakkaille muita tuotteita laskevat uusien asiakkaiden hankki-
miskustannuksia, ja koska viestin lahettdjan ja vastaanottajan vélissa ei ole ketdén, suo-
ramarkkinointi parantaa myos viestinnan nopeutta ja laatua. (Fill & Turnbull 2019, 509.)
Erilaisia suoramarkkinoinnin keinoja ovat esimerkiksi postittaminen, puhelinmarkkinointi,
kuvastot, aikakauslehdet, julisteet, sanomalehdet, televisio ja radio (Egan 2015, 251,
266).

3.8 Henkilékohtainen myyntityo

Henkilbkohtainen myyntityd on menekinedistéamisen tavoin hyvin lahella kuluttajan osto-
paatdsta tapahtuvaa vaikuttamista kahden henkilén vuorovaikutuksessa. Henkilkohtai-
nen myyntityd on vaikutuksiltaan kaikkein tehokkainta, kun se tapahtuu mahdollisimman
lahella ostopaikkaa. Perinteisen nakemyksen mukaan henkildkohtainen myyntityd on
royhkean ja sinnikkd&n myyjan harjoittamaa armotonta suostuttelua hA&mmentyneita ja
vastahakoisia asiakkaita kohtaan. Nyky&an henkilokohtaisen myyntityon rooli tunnuste-
taan laajemmin ja perinteinen ndkemys myyntitydsta on vaistynyt. (Egan 2015, 278-279;
Fill & Turnbull 2019, 524-525.)

Henkilokohtainen myyntityd on yleensa kasvokkain tapahtuvaa toimintaa, jonka perim-
maisena tarkoituksena on antaa tietoa, suostutella tai muistuttaa yksiloa tai ryhmaa toi-
mimaan halutulla tavalla. Henkilokohtaisen myyntityén vaikuttavuus on suuri, ja sen jous-
tavuuden vuoksi viestintaa voidaan muokata molempien tarpeita vastaavaksi. Koska
henkildkohtainen myyntityé on vuorovaikutteista, pitkaaikaisissa asiakassuhteissa aikai-
semmat kokemukset voivat vaikuttaa paljon nykyisiin neuvotteluihin. Vahittdiskaupassa
henkildkohtaisen myyntitydn merkitys on muita aloja suurempi. (Egan 2015, 279; Fill &
Turnbull 2019, 524-525.)

Henkilokohtainen myyntityd kuluttajamyynnissé poikkeaa jossakin maarin yrityspuolen
henkilokohtaisesta myyntitydsta, vaikka molemmissa tarvitaankin samanlaisia ominai-
suuksia ja henkilokohtaisia taitoja. Yleisesti ottaen, mitd suurempi myytavien tuotteiden
arvo on, sita paremmin koulutettuja myyjat ovat. Esimerkiksi supermarketeissa on hyvin

vahan tai ei ollenkaan varsinaisia myyjid. Henkilokohtaista myyntityota voidaan ostaa
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my0s palveluna, jolloin ulkopuolinen taho esimerkiksi jakaa ilmaisia naytteita tai muita
etuja, tekee koeostoja, soittaa myyntipuheluita tai huolehtii myynninedistamismateriaa-
leista. (Egan, John 2015, 283.)

3.9 Digitaalinen markkinointiviestinta

Yksinkertaisimmillaan digitaalisen markkinointiviestinnan voidaan katsoa olevan markki-
nointitavoitteiden saavuttamista kayttaen digitaalista mediaa, dataa ja teknologiaa. Digi-
taalisen markkinointiviestinnan kanavia ovat esimerkiksi displaymainokset, pay-per-
click-mainokset, hakukoneoptimointi, sosiaalinen media, verkkosivut, blogit ja sahképos-
timarkkinointi. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 9, 26, 28.)

Digitaalinen markkinointiviestinta ei ole muusta markkinointiviestinnasta erillinen osansa,
vaan sen tulee olla integroituna osaksi monikanavaviestintaé. Digitaalisen markkinointi-
viestinnan tuleekin olla linjassa muiden liiketoiminnan ja markkinoinnin tavoitteiden
kanssa. Liséksi viestintaa suunnitellessa tulee huomioida, keitéa kanavilla pyritd&n tehok-
kaasti tavoittamaan. Digitaalisen median kayton suurimpia hyotyja ovat interaktiivisuus,
datan kerddminen ja viestinnén yksiléllistdminen. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 13,
30.)

3.10 Sahkopostimarkkinointi

Sahkopostimarkkinointi on digitaalisen markkinointiviestinnan keino, jota kaytetaan paa-
asiassa asiakkuuksien yllapitoon ja uusien asiakkaiden hankkimiseen (Chaffey & Ellis-
Chadwick 2019, 439). Yhdistyneissa kuningaskunnissa tehdyn tutkimuksen mukaan
markkinoijista 31 prosenttia nimeaéa sahkopostimarkkinoinnin tarkeimmaksi kayttota-
vaksi asiakkuuksien yllapidon, 24 prosenttia konversiot, 21 prosenttia bréandin tunnettuu-
den lisdamisen, 14 prosenttia asiakashankinnan ja 8 prosenttia asiakkuuden uudel-
leenaktivoinnin. Se on mya@s erittain kustannustehokas markkinointikeino, silla keskimaa-
rainen saavutettu liikkevaihto yhta kulutettua puntaa kohti on 30 puntaa. (DMA 2017,
Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 439.)

Sahkdpostimarkkinoinnin suurimmat edut ovat sen edullisuus, se kannustaa suoraan toi-
mintaan, mahdollistaa nopeammat kampanjat, testaaminen on helppoa ja se on helppo

yhdistaa muihin markkinointiviestinnan keinoihin. Sen heikkouksia ovat haasteet sahko-
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postin toimitettavuuden kanssa ja erilaisten paatelaitteiden vuoksi sahkopostit eivat valt-
tamatta avaudu siististi. Lisaksi silla on pidemman paélle vaikea aktivoida asiakkaita ja
asiakkailla on erilaisia toiveita sisallén ja viestien vastaanottamistaajuuden suhteen. Se

vie myds melko paljon resursseja. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 442.)

Kun sahkdpostimarkkinoinnin osoitekanta on hankittu itse, voidaan sahkdpostimarkki-
nointia kayttad& ostopolun tukena, kun kayttaja on konvertoitunut verkkosivustolla, sita
voidaan myds kayttaa jaksoittaisten kampanjoiden tukemiseen tai esimerkiksi viikoittain
tai kuukausittain lahetettavaan uutiskirjeeseen (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 441).

Sahkdpostimarkkinoinnin onnistumista voidaan seurata tarkastelemalla esimerkiksi vies-
tien toimitusprosenttia, avausprosenttia ja click-through-ratea, eli kuinka moni viestin
avannut on klikannut sdhképostin toimintakehotetta (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019,
442).

3.11 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on digitaalisen markkinointiviestinnan valine, jonka avulla pyritdan
saavuttamaan vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa esimerkiksi yrityksen verkkosivuilla,
sosiaalisen median alustoilla tai blogeilla. Sosiaalisen median merkitys on nykyaan erit-
tain suuri, ja lahes kaikki menestyneimmat markkinointikampanjat ovatkin hyddyntaneet
sosiaalista mediaa. Sosiaalista mediaa voidaan hyddyntaa perinteisen median tapaan,
tavoittamalla asiakkaita valituin viestein esimerkiksi Facebookissa. Suurin hyéty sosiaa-
lisen median kaytostad saadaan kuitenkin, kun viestinnasté asiakkaiden kanssa saadaan
vuorovaikutteista. Keskustelua voidaan kayda esimerkiksi tuotteista, tarjouksista ja asia-
kaspalvelusta. Naiden keskusteluiden tarkoituksena on oppia lisdé asiakkaista, palvella
heita, ja taten parantaa yrityksesta miellettya kuvaa. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 29;
Martin 2018, xxii.)

Eganin mukaan sosiaalinen media hAmmentaakin vuorovaikutteisuutensa vuoksi perin-
teistd jakoa viestin [&hettdjan ja vastaanottajan valilla. Huomattavaa on myds mahdolli-

suus kritisoida yrityksia sosiaalisen median valityksella. (Egan 2015, 226.)

Sosiaalinen media kasittaa erittain laajan joukon erilaisia alustoja. Naita kaikkia yhdistaa

kuitenkin se, etta ne mahdollistavat ihmisten valisen kommunikoinnin, yhteistyon, jaka-
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misen ja osallistumisen. Thomasin mukaan kategorisointi voikin olla vaikeaa, silla mo-
nilla sosiaalisen median alustoilla on erilaisia tarkoituksia kayttajasta riippuen. Esimer-
kiksi Facebook voi olla keino jakaa asioita tuttaville — ja samaan aikaan my6s toimia
uutiskoosteena. Sosiaalisen median kanavia ovat esimerkiksi Facebook, Twitter, In-

stagram, Whatsapp ja Facebook Messenger. (Martin 2018, xxii, Xxiv.)

3.11.1 Facebook

Facebook on maailman suurin sosiaalisen median alusta, jolla on 1,56 miljardia paivit-
taista kayttajaa. Keskimaardinen kayttaja viettdd Facebookissa paivittdin aikaansa 60
minuuttia. (Conley 2020.) Facebookin suuren merkityksen vuoksi jokaisen yrityksen tulisi
hyodyntaa sitd markkinointiviestinnassaan. Joka paiva miljoonat tykkaavat yritysten si-
vuista, tutkivat sivujen siséaltéa ja kommentoivat yritysten sivuille. (Hollensen & Kotler &
Opresnik 2019.) Facebookissa voi jakaa erilaisia siséltdja, kuten tekstid, kuvia, karusel-
likuvajulkaisuja ja videojulkaisuja. Lisaksi siella on mahdollista jakaa 24 tunnin jalkeen
katoavia Facebook Storieseja. (King 2020.)

Facebookin hyodyntamisessa on kuitenkin tiettyja huomioitavia seikkoja. Suuresta suo-
siostaan huolimatta mainoksilla Facebookissa on keskim&éarin alhaisemmat mainosten
klikkausprosentit kuin suurimmilla verkkosivuilla. Varsinkin nuoremmat kayttajat hyodyn-
tavat mainoksenesto-ohjelmia ja jattavat maksetut mainokset huomiotta. Facebookia pi-
detdan myos paaasiassa henkilokohtaisena viestintavalineené perheen ja ystavien va-
lilla. Tasté johtuen yritysten markkinointiviestinté ja mainokset saatetaan kokea héiritse-
vind. Yritysten taytyykin kiinnittda erityistd huomiota siihen, ettd vuorovaikutus on inhi-
millista. (Hollensen & Kotler & Opresnik 2019.)

Facebookissa on mahdollista luoda yritykselle oma sivu ja yrityksen mainostili, jonka
kautta voidaan toteuttaa maksettua mainontaa Facebookissa ja muissa Facebookin
omistamissa palveluissa, kuten Instagramissa. Mainoksia voidaan kohdentaa psyko- ja
demografisten tietojen avulla. (Facebook 2020.) Facebookin saanttjen mukaan yritysten
taytyy kayttda yrityssivua, henkilékohtaisen sivun kayttaminen on yrityksiltd kiellettya.
Yrityssivuja kayttAmalla 5000 seuraajan tai tykkaajan raja poistuu, liséksi sen avulla paa-
see hyddyntdmaan Facebookin analytiikkatietoja ja optimoimaan Facebook-sivunsa pal-
velemaan yrityksen tarpeita lisddmalla esimerkiksi yrityksen mission sivuille ja tarjoa-

malla asiakkaille mahdollisuuden antaa arvosteluja. (King 2020.)
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3.11.2 Instagram

Instagram on Facebookin omistama sosiaalisen median palvelu, joka perustuu kuva- ja
videopohjaiseen viestintddn. Se on maailman kolmanneksi suurin ja nopeiten kasvava
sosiaalisen median palvelu. Sen kayttdjakunta on nuorempaa, ja 95% kayttajista onkin
alle 35-vuotiaita. Vaikka Instagram perustuukin kuvien ja videoiden jakamiseen, kasva-
vaa suosiota on saanut keino jakaa 24 tunnin jalkeen katoavia Storieseja, kuva- tai vi-
deomuotoisia julkaisuja, joihin voi lisata filttereita ja erilaisia visuaalisia tehosteita. (King
2020.)

Jotta yritys voi luoda Instagram-tilin, tulee silla olla Facebookin yritystili. Sita tarvitaan
my0s mainostamiseen Instagramissa. Instagramia voidaan pitaa erityisen tarkeana
bréndin rakentamisessa, silla vuorovaikutus brandin ja kayttajan valilla on syvaa. Yli 80%
kayttgjista seuraakin vahintaan yhta yritystilid Instagramissa. Sitoutuneisuus onkin In-
stagramin suurimpia vahvuuksia, kayttgjien sitoutuneisuus yrityksiin on siella 10 kertaa
suurempaa kuin Facebookissa. Tamén vuoksi mainostaminen Instagramissa on erityi-

sen kannattavaa. (King 2020.)

4 Markkinointiviestinnan suunnittelu

4.1 Markkinointiviestintasuunnitelma

Kuviossa 1 on kuvattuna markkinointiviestinndn prosessikaavio. Eganin mukaan mark-
kinointiviestintdsuunnitelman tarkoitus on méaarittda yrityksen markkinointiviestinnan ta-
voitteet seka keinot, joilla haluttuihin tavoitteisiin padstaan. Markkinointiviestintdsuunni-
telma sisaltaa lahtétila-analyysit, suunniteltujen markkinointiviestintédkeinojen kuvaukset
ja niiden toteuttamissuunnitelman seké mittarit tavoitteiden toteutumiselle. Markkinointi-
viestintdsuunnitelmalle on olemassa useita erilaisia muotoja, mutta yhtakaan niista ei

voida pitaa merkittavasti muita parempana (Egan 2015, 99-100.)
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Konteksti- ja
tilanneanalyysi

™

Seuranta ja palaute Tavoitteet

Markkinointiviestinta-
Taktiikka

strategia

Koordinoitu
kommunikeintojen
valinta

Kuvio 1. Markkinointiviestinnan SOSTCE-malli (Situation, Objectives, Strategies, Tactics, Control
and Evaluation) (Egan 2015).

Fillin ja Turnbullin mukaan taas markkinointiviestinnan keskeisena tehtéavanéa voidaan
pitda yrityksen asemoimista. Koska jokaisella tuotteella ja palvelulla on paikkansa ylei-
son mielikuvissa, asemointia tarvitaan vaikuttamaan siihen, miten bréandi koetaan. (Fill &
Turnbull 2019, 210.)

Markkinointiviestintdsuunnitelma koostuu kontekstianalyysistda, markkinointiviestinnan
tavoitteiden asettamisesta, markkinointiviestinnan strategiasta, koordinoidusta kommu-
nikaatiokeinojen valinnasta, resursoinnista, ajoituksesta ja toteutuksesta seka tavoittei-

den seurannasta ja palautteesta (Fill & Turnbull 2019, 226).

4.2 Konteksti- ja tilanneanalyysi

Kontekstianalyysi on ensimmainen ja erittdin tarkea vaihe suunnitteluprosessia. Kon-
tekstin ymmartamisen avulla suunnitelmaan saadaan yhtenaisyytta sen eri osien, kuten
strategian, luovuutta vaativien osien ja kaytetyn median vélille. N&in voidaan luoda koh-
deryhman kannalta relevanttia viestintaa. (Fill & Turnbull 2019, 226.)

Kontekstianalyysin avulla on tarkoitus saada ymmarrysta markkina- ja viestintaasioista,
jotka vaikuttavat yrityksen pyrkimyksiin saavuttaa pitkan aikavalin tavoitteita. Konteksti-
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analyysi on tarkeaa, silla se antaa vihjeita ja tietoa kohderyhmasta ja sen tarpeista, ha-
vainnoinnista, motivaatiosta, asenteista ja asennoitumisesta paattksentekoon. Konteks-
tianalyysi tarjoaa siis pohjan markkinointiviestinnan suunnittelulle. (Fill & Turnbull 2019,
226-227.)

Eganin mukaan tilanneanalyysi on kokonaisvaltainen arviointi yrityksesta, sen kilpailuti-
lanteesta ja makroymparistosta. Useimmiten analyytikoiden tilanneanalyysissa kaytta-
méat analyysityokalut ovat PEST(L) ja SWOT. Kohdemarkkinan tunnistaminen ja profi-
lointi on tarke& vaatimus kaikille suunnitelmille. Asiakashankintaa varten taméa saattaa
vaatia sosio-demografisten tai ostotaipumuksen siséltavien elamantyylitietojen tai mo-
lempien kayttod. Asiakasuskollisuuden ja sen kehittamisen nakokulmasta yhtion asia-
kastietokanta on aarimmaisen tarkeéd. Se kertoo asiakkaiden mieltymyksista ja kannat-
tavuudesta. (Egan 2015, 100-101.)

Toinen keino arvioida yrityksen tilannetta on sen asemointi. Asemoinnin avulla yritys py-
ritd&n sijoittamaan markkinoille ja kilpailutilanteeseen suhteessa sen kilpailijoihin. TAma
on tarkead, kun halutaan luoda ehdotus bréandista. Eganin mukaan se on olennainen osa
jokaista kampanjaa. Mikali yrityksen asema markkinoilla halutaan visualisoida, apuna
voidaan kayttad esimerkiksi seuraavia maareita: laatu, tyyli, status, hinta ja alkuperéai-
syys. (Egan 2015, 101-102.)

4.3 Tavoitteet

Tavoitteet voidaan jakaa kolmeen osaan. Yritystavoitteisiin, markkinointitavoitteisiin ja
markkinointiviestinnan tavoitteisiin. Naista yritystoiminnan tavoitteet koskevat yrityksen
missiota ja liiketoiminnan alaa, ja markkinointitavoitteet ovat myynnillisia mittareita, kuten
markkinaosuus tai ROI. (Fill & Turnbull 2019, 228.)

Menestyksekas markkinointiviestinta kayttaa hyvakseen selkeaa tavoitteenasettelua
(Patti ym. 2017, teoksessa Fill & Turnbull 2019, 239). Fillin ja Turnbullin mukaan on
olemassa useita erilaisia ndkemyksié sen suhteen, mitd markkinointiviestinnalla pyritdan
saavuttamaan. Suurin osa markkinointijohtajien asettamista markkinointiviestinnén ta-
voitteista on sidottu myynnillisiin mittareihin, kuten markkinaosuuden kasvuun, ROI:hin
ja myyntim&arien kasvuun. Tamé nakemys ei kuitenkaan ota huomioon muita tilantee-

seen vaikuttavia tekijoita. Se painottaa liikaa viestinnan vaikuttavuutta ja jattaa huomioi-
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matta monia asioita. Myyntimaaréat voivat vaihdella monista erilaisista syista, kuten kil-
pailijoiden hinnanmuutoksista, kuluttajien mieltymysten vaihtumisesta, yleisen talousti-
lanteen muutoksesta tai uusien kilpailijoiden tulosta markkinoille. (Fill & Turnbull 2019,
239-240.)

Markkinoinintiviestinnan tavoitteet ovat monestakin syysta tarkea osa markkinointivies-
tintdsuunnitelmaa. Ne siirtavat huomion pelk&stéd myynnin kasvusta ja luovat tilaa mui-
den asioiden tarkastelulle. Niiden avulla voidaan huomioida asemointi, ne antavat aika-
raamit toteutukselle ja lisaksi ne asettavat mittarit, joiden mukaan toimenpiteita voidaan
arvioida. (Fill & Turnbull 2019, 227.) Tavoitteet antavat kaikille suunnitelman toteuttami-
seen osallistuville suunnan, jonka mukaan keskittyminen tulisi kohdentaa. Ne antavat
kehyksen, jonka puitteissa voidaan tehda johdonmukaisia paatoksia. Tavoitteet kertovat
kaikille toimintaan osallistuville toiminnan arvot ja laajuuden. (Fill & Turnbull 2019, 240.)

Markkinointiviestinnan tavoitteet kuvaavat sitd, missa brandi on nyt, ja missa sen halut-
taisiin olevan tulevaisuudessa. Néaiden tavoitteiden tulee olla SMART-mé&aritelman mu-
kaisia, eli tarkkoja (specific), mitattavia (measurable), saavutettavissa olevia (achieva-
ble), realistisia (realistic) ja kohdennettuja ja aikaan sidottuja (targeted and timed). Mark-
kinointiviestinnan tavoitteita voivat olla esimerkiksi brandin tunnettuus tai kasitys, ym-
marrys tai asenne brandia kohtaan. Markkinointiviestinnan tavoitteet riippuvat siita, mita
halutaan saavuttaa. (Fill & Turnbull 2019, 228, 253.; Egan, John 2015, 102)

Markkinointiviestinnan tavoitteet ovat tarkeita, silla ne ovat keino kommunikoida ja jakaa
tyota suunnitelman eri osien tyéstamiseen osallistuvien ryhmien, kuten asiakasyrityksen
ja markkinointitoimiston valilla. Tyoskentely on tehokkaampaa, mikali kaikilla on yhteinen
kasitys tehtavista asioista ja osa-alueista, jotka toteutus vaatii. Markkinointiviestinnan ta-
voitteet rajaavat vaihtoehtojen maaraa. Ne ohjaavat paatoksentekoa ja keskittymista asi-
oihin, jotka palvelevat suunnitelman kehittdmisté ja toteuttamista. (Fill & Turnbull 2019,
242)

4.4  Markkinointiviestintastrategia
Eganin mukaan tavoitteet kuvaavat sita, minne yritys pyrkii ja strategia kuvaa niita kei-

noja, joilla tavoitteisiin paastaan. Markkinointiviestintastrategialla tarkoitetaan sita tapaa,

jolla yritys valitsee kommunikoivansa asiakkaidensa ja sidosryhmiensa kanssa. Strate-
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gia voi sisaltdd alakategorioita erilaisille strategioille, kuten esimerkiksi mainontastrate-
gialle ja tiedotus- ja suhdetoimintastrategialle. Se voi olla myds monia osia yhdisteleva

ja maaritella esim. mediastrategian ja luovan strategian. (Egan 2015, 109-110.)

Markkinointiviestintastrategian asettaminen vaatii seuraavien asioiden tietamisen tai
maatrittelyn: yrityksen kohderyhma tulee tuntea, seké se, miten heidan kanssaan tulee
kommunikoida: brandin asemointi, sekd mahdollinen yrityksen brandin uudelleenase-
mointi. Lisaksi myos yrityksen kilpailijat ja heidan markkinointiviestinnan vahvuudet ja
heikkoudet tulee tuntea. (Egan 2015, 110.)

Markkinointiviestintastrategioita voi olla monia erilaisia, mutta niiden tulisi aina perustua
asiakkaisiin, ei kanaviin tai kaytettyihin keinoihin. Markkinointiviestintastrategia on hyvin
erilainen riippuen siitd, laaditaanko strategia kuluttajasegmentille, jakelukanaville vai
muille sidosryhmille. Onkin erittdin tarkeaa, etté strategia on sidottu kohderyhman tar-
peisiin, jotka on selvitetty aiemmin osana kontekstianalyysia. Taman kontekstianalyysin
avulla on siis saavutettu ymmarrys siitd, mik& tehtava markkinointiviestinnalla on taytet-
tavana. (Fill & Turnbull 2019, 228.)

Myo6s Egan korostaa sen merkitysta, ettd strategian tulisi aina perustua asiakkaisiin, se
ei koskaan saisi pohjautua kaytettyyn mediaan. Tarkoitus on tavoittaa tiettyja asiakkaita,

eika lahtokohtaisesti vain kayttaa tiettya mediaa. (Egan 2015, 110.)

4.5 Koordinoitu kommunikointikeinojen valinta

Seuraava askel suunnitelmassa on maaritella karkeasti viestinnan muoto ja sanoma.
Otetaanko lahestymiskulmaksi enemman emotionaalinen, rationaalinen vai jokin niiden
valiltd oleva oleva viestintatyyli? Myds visuaalisen viestinnan savy taytyy miettia. Tassa
osassa suunnitelmasta vastaavat voivat olla mielikuvituksellisia ja kokeilla uusia asioita.
(Fill & Turnbull 2019, 228-229.)

Viestinnan sitominen strategiseen suunnitelmaan on erittéin tarkea4, ja tasta vaiheesta
eteenpdin valitut kanavat taytyy suunnitella jokaista ehdotettua strategiaa varten. (Fill &
Turnbull 2019, 229.) Tavoitteiden ja strategian asettaminen on kuitenkin turhaa, mikali

tapoja saavuttaa kohderyhma ei ole suunniteltu. Luova muistio antaa yleiskuvan siita,
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kuinka kohderyhma tavoitetaan. Se opastaa niita, jotka luovat kaytannon tapoja saavut-
taa kohderyhma. Sen tulisi pitaa sisallaan ohjaavia osia, jotka kertovat, mita viestinnalla

tulee saavuttaa ja/tai mitkd ongelmat on ratkaistava. (Egan 2015, 135-137.)

Ohjaavien osien lisaksi sen tulisi sisaltaa myos inspiroivia osia, jotka toimivat suunnitel-
man luovia osia suunnittelevien huomion ohjaamisessa tarjoten suunnitteluun kontekstia
ja syyn. Taman pohjalta voidaan luoda hahmotelma, jonka pohjalta luova prosessi voi
kaynnistya. (Egan 2015, 137.)

Monesti suunnittelun apuna kaytetadn kysymyksia, joihin pyritdan vastaamaan. Naita
kysymyksia voivat olla esimerkiksi seuraavat: miksi viestimme, kenelle viestimme, mita
he tietavat brandistd, mitd sanomme heille, miten sanomme sen heille, voimmeko tarjota
mitd&n todisteita vaitteillemme, onko toimeenpanoon liittyvia ohjeita tai muita vaatimuk-
sia? (Egan 2015, 138-139.)

Yksinkertaisin vastaus kysymykseen "miksi viestimme” on markkinointiviestinnéan tavoit-
teiden tayttaminen. Tama ei kuitenkaan yksin riitd, vaan tueksi tarvitaan apukysymyksia.
Kysya tulisi, mita viestinnalla halutaan saavuttaa ja onko strategia realistinen. Mita halu-
amme kohdeyleison tekevén tai ajattelevan? Haluammeko esimerkiksi rakentaa brandia,

lisata tunnettuutta vai saada aikaan oston? (Egan 2015, 139.)

Usein tarkein syy viestinnalle on brandin luominen, yllapitdminen, kehittaminen, tai tar-
vittaessa asemoinnin muuttaminen (Egan 2015, 139). Kotlerin mukaan asemoinnilla tar-
koitetaan tapaa, jolla yrityksen imago ja tarjous suunnitellaan siten, etta ne jattavat mer-
kityksellisen ja erottuvan kilpailullisen aseman kohdeasiakkaan mielesséa (Kotler 1997,
teoksessa Egan 2015, 139).

Asemointistrategian luomiseksi on useita erilaisia keinoja, sen tulisi kuitenkin sisaltaa
selkeé kilpailijoiden maarittely, ymmarryksen saavuttaminen kuluttajien kasityksesta kil-
pailijoista, seka kilpailijoiden aseman maarittely suhteessa omaan yritykseen. Lisaksi
sen tulee kattaa kuluttajien mieltymysten analysointi, asemointistrategian perustaminen,

asemointistrategian toimeenpano ja asemointistrategian seuranta. (Egan 2015, 140.)

On olemassa lukuisia tapoja kuvailla, keille pyritaan viestimaan. Jotta viestinta olisi yh-
tendista, johdonmukaista ja toimivaa, on oltava selkea ymmarrys siita, kenelle vies-

timme. Maaritellyn segmentin tulisi tyttaa seuraavat maareet: tavoitettava (eli segmentti

ﬁf Metropolia



21

voidaan tavoittaa tietyn median kautta), erottuva (segmentti erottuu muista segmen-
teistd), mitattava (segmentti on méaariteltavissa ja ainakin jossain maarin mitattavissa),
toteutuskelpoinen (yritykselld on resurssit tavoittaa tama segmentti), relevantti (seg-
mentti on relevantti suhteessa tuotteeseen tai palveluun) ja tarpeeksi suuri. (Egan 2015,
142))

Selvittaa tulisi, millainen on asiakkaiden mielikuva bréndista. Tarvitsevatko he lisaa tie-
toa, vakuuttelua tai puhdasta informaatiota (Egan 2015, 144)? Asemointivaite voidaan
luoda joko kaytannollisten seikkojen, kuten palvelun tai tuotteen ainutlaatuisten ominai-
suuksien perusteella, tai kuluttajien tunteisiin perustuvien tarpeiden pohjalta, jolloin dif-
feraatio on pikemminkin psykososiaalisiin kuin fyysisiin asioihin perustuva. (Egan 2015,
145).

4.6 Resursointi, ajoitus ja toteutus

Resursointi on tarke& osa suunnitelmaa, usein se kuitenkin unohdetaan tai sita valtel-
l&an. Tarvittujen resurssien maarittely on kuitenkin olennaista. Silla ei tarkoiteta ainoas-
taan taloudellisia resursseja, vaan myf¢s saatavilla olevaa asiantuntemusta ja ammatti-
taitoa, seka aikaa, joka on saatavilla haluttujen tulosten saavuttamiseksi. (Fill & Turnbull
2019, 229)

Budjetointiin on olemassa erilaisia lahestymistapoja. Budjetti voi pohjautua siihen, mita
halutaan saavuttaa. Tassd menetelmassa maaritellaan ensin asiat, jotka halutaan saa-
vuttaa, ja sen jalkeen budjetti maéritetddn naiden asioiden pohjalta. Budjetti voidaan
my6s mallintaa, se perustuu ekonometriseen simulaatioon, joka pyrkii laskemaan inves-
toinnin ja tuoton suhdetta. Yksi tapa maarittdd budjetti on laskea kampanjan takaisin-
maksuaika. Tuoton optimoinnissa investointi jatkuu niin kauan, kuin rajatuotto on suu-
rempi kuin rajakulu. My6s pahimpien Kkilpailijoiden oletettua budjettia voidaan kayttaa
oman budjetin maarittdmisessa. Yleisin tapa maarittdd budjetti on kuitenkin kayttaa sen
maarittamiseen tiettya osuuttaa ennustetusta myynnista, joka kampanjan avulla saavu-
tetaan (Egan 2015, 108).

Egan korostaa kuitenkin myos sit, ettéd budjetoinnilla ei tarkoiteta pelkastaan rahallisia
investointeja, vaan my6s organisaation kaytettavissa olevia resursseja. Nama resurssit
maarittavat, missa maarin rahallisia investointeja voidaan kayttaa hyoddyksi tavoitteiden

saavuttamiseksi. Arvioitavana on esimerkiksi se, riittaako yrityksen oma asiantuntijuus
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vai tarvitaanko avuksi ulkopuolista kumppania. My6s ajalliset rajoitteet voivat maarittaa

tarpeen ulkopuoliselle avulle. (Egan 2015, 108.)

Suunnitelmassa tulee aikatauluttaa keinot ja kanavat. Tapahtumat tulee ajoittaa tavoit-

teiden mukaan tukemaan strategiaa. (Fill & Turnbull 2019, 229.)

4.7 Tavoitteiden seuranta ja palaute

Fillin ja Turnbullin mukaan ilman jonkinlaista arviointia ja seurantaa ei voi olla todellista
markkinointiviestintaa. Tavoitteiden seurantaan ja kaytettyjen kanavien ja keinojen suo-
rituksen arviointiin on olemassa lukuisia keinoja. Tavoitteiden seurannassa tulisi avata
nama keinot. (Fill & Turnbull 2019, 229.)

Tarkeimpéna seurattavana asiana on kuitenkin markkinointiviestinnan tavoitteiden toteu-
tuminen. Strategian ja suunnitelman onnistumisen maarittaa se, missa maarin tavoitteet
saavutetaan. Palautetta olisi hyva kerété niin tuloksista kuin suunnitelman yksittaisista
osista. Naita asioita voivat olla esimerkiksi kaytettyjen menetelmien tehokkuus: olivatko
resurssit riittavat, oliko strategia alun alkaenkaan oikea ja millaisia ongelmia kohdattiin?
Palaute on usein ylenkatsottu osa suunnitelmaa, vaikka se auttaa suunnittelemaan tule-
vaa markkinointiviestintaa. (Fill & Turnbull 2019, 230.)

Vaikka tavoitteet kasitellaan suunnitelman loppupuolella, taytyy seuranta- ja arviointikei-
not olla madritetty jo aikaisessa vaiheessa suunnitelmaa, korostaa Egan. Online-kam-
panjoiden seuranta onnistuu jopa reaaliajassa, mutta perinteisempi media vaatii usein
hieman enemman aikaa, jotta sen tuloksia voidaan mitata. Muita keinoja arvioida tuloksia
voivat olla ennen ja jalkeen kampanjan tehtavat kyselyt esimerkiksi tunnettuudesta.
My@6s jatkuvia kyselyitd voidaan kayttaa kampanjan tehokkuuden maarittelyssa. (Egan
2015, 10.)

5 Toteutus

Lahtdkohta-analyysit laadittiin kayttdmalla apuna Keskon tietojarjestelmia, kauppiaan
haastatteluja seka omia kokemuksia kaupassa tyéskentelysta. Naista erityisesti Keskon
tietojarjestelmista sai tietoa kaupan asiakkaiden psyko- ja demografisista tekijoista. Da-

taa hyvéaksi kayttamalla pystyttiin tunnistamaan kaupan tarkeimmat asiakassegmentit ja

ﬁf Metropolia



23

niiden perusteella luomaan puolifiktiiviset ostajapersoonat markkinointiviestinnan suun-

nittelun avuksi.

Taman jalkeen kartoitettiin yrityksen markkinointiviestinnan nykytilanne eli se, missa ka-
navissa yritys viestii ja miten se viestii. Yrityksen pahimmat kilpailijat tunnistettiin, niiden
taloudellista tilannetta ja markkinointiviestintdd analysoitiin, lisdksi Sorsakivi asemaoitiin

suhteessa sen pahimpiin kilpailijoihin. Yrityksesta laadittin myos SWOT-analyysi.

Itse markkinointiviestintasuunnitelmassa lahdettiin liikkeelle tavoitteista. Kun tavoitteet
oli maaritelty, luotiin tavoitteiden pohjalta markkinointiviestinnén strategia ja strategian
pohjalta valittin kommunikointikeinot. Sen jalkeen kommunikointikeinot resursoitiin ja
ajoitettiin ja maaritettiin tavat, joilla ne toteutetaan. Lopuksi maaritettiin mittarit tavoittei-
den seuraamiselle ja palautteelle.

6 Tuotos

Markkinointiviestintdsuunnitelma aloitettiin tavoitteiden maarittelysta. Paaasiallinen ta-
voite oli sidottu suoraan liikevaihdollisiin tavoitteisiin ja uusien asiakkaiden hankkimi-
seen. Toissijainen tavoite oli sidottu Sorsakiven asemointiin, jonka tukena oli maaritelty-
jen asiakassegmenttien pohjalta luodut lahestymiskulmat. Nama lahestymiskulmat toi-

mivat apuna markkinointiviestinnan suunnittelussa.

Tavoitteiden pohjalta lahdettiin luomaan markkinointiviestintastrategiaa, jossa kuvattiin
ne keinot, joilla maariteltyihin tavoitteisiin on tarkoitus paéasta. Koko markkinointiviestin-
tastrategian pohjana toimivat asiakkaat ja heidan toiveensa. Apuna strategian suunnit-
telussa kaytettiin luotuja puolifiktiivisia ostajapersoonia. Sen jalkeen maaériteltiin houkut-
televimmat alueet ja asiakassegmentit, joista uusia asiakkaita tulisi pyrkia tavoittamaan.

Jokaiselle asiakassegmentille luotiin oma viestintastrategia.

Kun strategia oli luotu, valittiin kommunikointikeinot strategian pohjalta. Kanavat valittiin
sen mukaan, missa kanavissa asiakassegmentit pystytddn mahdollisimman tehokkaasti

tavoittamaan. Valitut kommunikointikeinot toistavat yhtenaista viestintaa lapi kanavien.

Kun kommunikointikeinot oli valittu, resursoitiin, ajoitettiin ja suunniteltiin toimenpiteiden

toteutus. Liikkeelle l&ahdettiin budjetin maarittelysta, budjetiksi méaariteltiin tietty prosent-
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tiosuus markkinointiviestinnan toimenpiteiden avulla saavutettavasta ennustetusta liike-
vaihdon kasvusta. Taméan budijetti jaettiin suunnitelman keston ajalle kuukausittaiseksi
markkinointiviestintaan kaytettavaksi summaksi. Toimenpiteiden ajoitusta kuvaava tau-

lukko luatiin ja lisaksi resursoitiin toimenpiteiden vaatimat henkiléresurssit.

Viimeisessa vaiheessa luotiin mittarit markkinointiviestinnan tavoitteiden toteutumisen
seuraamiseksi. Tarkein mittari oli sidottu liikevaihdolliseen tavoitteeseen ja toissijaiset
mittarit luotujen lahestymiskulmien vaikuttavuuteen. Myds valituille markkinointiviestinta-

kanaville asetettiin nilden menestyksen seuraamiseksi mittareita.

7 Johtopdaatdkset ja tyon arviointi

Idea opinnaytetydhon syntyi opintojen kautta syttyneesta mielenkiinnosta markkinointi-
viestintdd kohtaan. Taustalla vaikutti halu tehda konkreettinen tuotos, jossa teoreettista

tietoa paasisi soveltamaan kaytannon tasolla.

Opinnaytetydn tavoitteena oli laatia markkinointiviestintasuunnitelma kohdeyrityksen
kayttéon. Tyon tulosten tuli olla helposti ymmarrettavassa ja sovellettavassa muodossa,
jotta kauppias ja tarvittaessa muu henkildkunta pystyy hyddyntamaan niitd ja toteutta-
maan suunnitelman mukaista markkinointiviestintaa. Yrityksella ei ollut aiemmin laadit-
tua kirjallista markkinointiviestintdsuunnitelmaa. Téssa suhteessa opinnaytetydn voi-
daan katsoa paaasiallisesti onnistuneen tavoitteessaan, silla itse tuotos on konkreettinen
ja kattava suunnitelma markkinointiviestinnan toteuttamiseen vuoden ajan. Suunnitelma
sisaltdd my0os arvokasta tietoa yrityksen asiakkaista ja kilpailijoista. Ostajapersoonia voi-
daan kayttaa myos markkinointiviestinnan ulkopuolella, kun halutaan paremmin ymmar-

taé asiakkaita ja heidan tarpeitaan.

Opinnaytetydn teoreettisena viitekehyksena toimi teoria markkinointiviestinnasté, sen
keinoista ja markkinointiviestinn&n suunnittelusta. Koska markkinointiviestinta on erittain
laaja alue kasiteltavéksi, rajattiin viitekehys kasittdmaan ainoastaan opinnaytetytn kan-
nalta oleelliset asiat. Teoreettinen viitekehys tarjosi toimivat raamit opinnaytetyon teo-
riapohjan rakentamiseen, ja kayttamalla hyvéaksi teoriapohjaa oli mahdollista laatia teo-

reettista tietoa kaytadnnon tasolla soveltava markkinointiviestintdsuunnitelma.

Opinnaytetyo oli prosessina melko raskas ja pitkd. Siihen olisi voinut varata arvioitua

enemman aikaa ja resursseja, jotta opinnaytetydssa oltaisiin p&aésty viel&a suurempaan
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tarkkuuteen ja tyon kattavuuteen. Markkinointiviestintdsuunnitelmasta on kuitenkin hyo-
tya ja apua kohdeyritykselle, silla se tarjoaa ensimmaista kertaa koherentin ja kirjallisen

suunnitelman markkinointiviestinnan toteuttamiseen.

Opinnaytetydn valmistumisen aikaan huhtikuussa 2020 koronavirusepidemian voimak-
kainta huippua odotetaan toukokuun tai kesakuun tienoille. Markkinointiviestintasuunni-
telman toteutuksen on maara alkaa kesakuusta 2020. Pandemiaan reagoiminen muun
muassa kasvaneen kysynnan vuoksi vie paljon yrityksen resursseja, ja on epavarmaa,
missd maarin markkinointiviestintdsuunnitelmaa voidaan kaytanndssa alkaa soveltaa

kesakuussa. Riskina on, etteivat yrityksen resurssit riita siihen.

Itse markkinointiviestinnan toteuttaminen ja sen tavoitteiden seuraaminen jaéakin koko-
naisuudessaan yrityksen eli kdytanndssa sen kauppiaan vastuulle. Markkinointiviestin-
tasuunnitelma on tehty vuoden mittaiselle ajanjaksolle. Tasta syysta markkinointiviestin-
tasuunnitelman kaytannon toimivuutta ja sen tavoitteiden toteutumista ei tassa opinnay-

tetydssa ole mahdollista seurata eikéa arvioida.
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