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Tassa opinnadytetydssa laadittiin markkinointiviestintasuunnitelma vuosikellon muo-
dossa toimeksiantajalle Karhulinnan Jaatel6lle. Karhulinnan Jaateld on porilainen yritys,
joka tuottaa jaateloa yrityksille myyntiin. Yrityksella ei ole ennen ollut markkinointi-
viestintdsuunnitelmaa, joten ajatus sen laatimisesta herési harjoitteluni aikana. Yrityksen
markkinointiviestintda suunniteltiin niin sosiaalista mediaa hyodyntéen, kuin myds pe-
rinteisempad esitemarkkinointia kayttaen.

Opinnéaytetyon tarkoituksena oli luoda selked, suunniteltu ja tavoitteellinen markkinoin-
tiviestintd suunnitelma tulevaksi vuodeksi. Tdmé toteutetaan markkinointiviestinnan
vuosikellon muodossa. Tarkoituksena on antaa yleiskuva toimeksiantajalle markkinoin-
tiviestinnasta kayttoon, seka kehittda yrityksen visuaalista kuvaa tunnistettavammaksi
markkinointiviestintdd hyodyksi kayttaen.

Opinndytetyon teoriaosuudessa kaytiin 1api markkinoinnin, markkinointiviestinnén ja
markkinointiviestintdsuunnitelman teoriaa. Teoria osuus tukee markkinointiviestinnan
vuosikelloa avaamalla sen taustalla piilevia asioita. Kerétyn tiedon pohjalta luotiin lo-
pullinen tuotos, markkinointiviestintdsuunnitelma.

Markkinointiviestinnan vuosikelloa varten kaytiin haastatteluja, joiden pohjalta saatiin
uusia ndkemyksia sen luomiseen. Teemahaastattelujen tarkoituksena oli luoda pohjaa
suunnitelmalle ja antaa suuntaviivat yrityksen markkinointiviestinnan kannalta parhaista
vaylistd. Vuosikellon pohjana toimivat myos erilaiset lahtokohta-analyysit seka teoria-
ja tutkimusosuus.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetydn aiheena on luoda toimeksiantajalle, Karhulinnan Jaatelélle, markki-
nointiviestintdsuunnitelma. Tahan sisdltyen luodaan yritykselle viitteellinen vuosi-
kello markkinointiviestintaan liittyen sekd markkinointimateriaalia. Karhulinnan J&a-
tel6 on porilainen yritys, joka valmistaa kéasintehtya jaateloa asiakkailleen ravintoloi-
hin, kahviloihin ja tapahtumiin. Yritys keskittyy B2B myyntiin, joten opinndytetydssa
keskitytaan yritysmyynnin suunnitteluun markkinointiviestinnan saralla. Tassé opin-

naytetyossa kdydaan jatkuvaa dialogia kdytannon ja teorian valilla.

Markkinointiviestintasuunnitelman luominen yritykselle on ajankohtainen asia, koska
yritys on perustettu vuonna 2017, eika sille olla tehty markkinointiviestintdsuunnitel-
maa. Markkinointiviestintd on tarked tyokalu yritykselle, sen ndkyvyyden lisaéamiselle
ja kysynnén kasvattamiselle. Uutena yrityksena markkinoinnin kehittdminen on valt-
tdmatontd, jotta yrityksen tunnettavuutta saadaan lisattyd, imagoa esiteltyd potentiaa-

lisille asiakkaille ja uusien asiakkaiden houkuttelemiseksi.

Suoritin yrityksessa puolet harjoittelustani kesélla 2019, toimien markkinoinnin har-
joittelijana paasten osaksi Karhulinnan Jaatelén markkinoinnin kehittdmisprosessia.
Sosiaalinen media otettiin osaksi yrityksen markkinointia tdna aikana ja yrityksen
verkkosivuja ollaan viimeistelemdssé kevéttalvella 2020. Markkinointiviestinnén
suunnitelman puuttuminen vaikutti osaltaan harjoittelun suorittamiseen, koska toi-
minta talla saralla oli melko hajanaista ja vajaata suunnitelman puuttumisen vuoksi.

Tasté syysta toimeksiantajalta tulikin tdma aihe opinndytetyoksi.

Opinnaytetyon tavoitteena on luoda markkinointiviestintdsuunnitelma, jonka avulla
markkinointiviestinnéstd saadaan tehokkaampaa ja sddnnollisempaa, seké luoda mark-
Kinointiviestintd materiaalia yritykselle. Suunnitelmalla pyritddn nostamaan markki-
nointiviestinnan laatua B2B markkinoinnissa, seka helpottamaan asiakassuhteiden
luomista ja vanhojen yllapitoa. Tavoitteena on luoda suunnitelma siten, ettd markki-
nointi saadaan kohdistettua oikealle yleistlle ja ettd tavoitteiden toteuttamista pysty-
t4&n seuraamaan ja mittaamaan. Markkinointiviestinnan avulla pyritaan lissdmaan yri-

tysmyyntid ja laajentamaan sita uusille alueille Suomessa.



2 TOIMINNALLINEN OPINNAYTETYO

Opinnéayte toteutetaan toiminnallisen opinndytetyoné. Tavoitteena on luoda konkreet-
tinen tuotos, suunnitelma, toimeksiantajalle. Vilkan ja Airaksisen (2003, 23) mukaan
toiminnallisen opinndytetyon toteutus alkaa ideoinnilla. Oma ideointi prosessi on al-
kanut jo harjoittelun aikana yli puolivuotta sitten, joten prosessi on kytenyt jo jonkin

aikaa mielessa.

Toiminnallisen opinnaytetydn tavoite on luoda ohjeistus tai opastus tai vaihtoehtoisesti
se luo toiminnan jérjestysta tai jarkeistysta. (Vilkka & Airaksinen 2003, 9) T&ssa opin-
naytetyossa tuotoksena on markkinointiviestintasuunnitelma, tarkemmin sanottuna
markkinointiviestinndn vuosikello, markkinointimateriaalia markkinointiviestintaa
varten yrityksen identiteettid hyvéksi kayttden. Tavoitteena on rajata yrityksen identi-
teetti tiettyyn tyyliin, jota kdytetddn kaikessa markkinointiviestinnassa tulevaisuu-
dessa, jotta yrityksen ilme saadaan tunnetummaksi ja tunnistettavammaksi.

2.1 Opinnaytetyon tavoite ja tutkimusongelma

Opinndytetyon pééatavoitteena on luoda yritykselle kdytannollinen markkinointivies-
tintdsuunnitelma vuosikellon muodossa. Opinnéytetyon tutkimusongelma on siis sel-
vittda markkinointiviestinnan eri keinot ja alaongelma, kuinka yritys voisi naita hyo-
dyntééd. Markkinointiviestintdsuunnitelman ohella yrityksen yleisilmetta selvennetéén
suunnittelemalla yrityksen visuaalista ilmetté ja tdman pohjalta luodaan markkinointi-
viestintd materiaalia yrityksen k&ytt6on esitteiden muodossa. Tavoitteena on luoda yh-
tendinen ja selke& suunnitelma, jolla markkinointiviestinndsta saadaan yhtenaisté, ta-
voitteellista, suunniteltua ja tehokasta. Opinndytetydn avulla on tarkoitus suunnitella,
kuinka yrityksen resurssit saadaan kohdennettua oikealle yleisélle ja mitd markkinoin-
tiviestinnan tulisi sisaltd4. Tavoitteena on suunnitelman avulla saada houkuteltua yri-
tykselle uusia asiakkaita ja jakaa informaatiota yrityksen arvoista ja toiminnasta. Yri-
tysmyynnin nakokulmasta tdma on koettu haastavaksi toimeksiantajan mukaan. B2B

puolella markkinointiviestintd pyritddn suuntaamaan suoraan yrityksille, mutta usein



yritykset kuulevat Karhulinnan Jaatelosta kuluttajien kautta. Tata pyritdan opinnayte-
tyon avulla kehittdmadn, jotta markkinointiviestintd saadaan kohdennettua oikein tu-

levaisuudessa.

2.2 Tutkimustehtdva ja sen rajaus

Opinnaytetyon tutkimustehtdva on yrityksen markkinointiviestinnén kehittdminen ja
sitd kautta markkinointiviestinndn vuosikello luominen. Tutkimustehtdvd voidaan
tassa opinndytety0ssa rajata useisiin osiin, jotka ovat markkinointiviestinnén keinojen
selvittdminen B2B markkinoinnissa, sek& yrityksen visuaalisen yhtélaisyyden luomi-
nen, jotta siitd olisi markkinointiviestinndn kannalta enemmaén hyotya. Markkinointi-
viestinnan ongelma talla hetkell& toimeksiantajalla on sen hajanaisuus, suunnittelemat-

tomuus ja tavoitteettomuus. Naitd ongelmia pyritdan opinndytetydssa ratkaisemaan.

2.3 Teoreettinen viitekehys, tutkimusmenetelma ja -ote

Opinnaytetyoni laatiminen vaatii erilaisia tiedonkeruumenetelmié. Tietoa hankitaan
ensinnakin toimeksiantajasta, Karhulinnan Jaatelosta. Tietoa tarvitaan aikaisemmasta
markkinoinnista ja heidan visuaalisesta ilmeestdan, seka arvoista ja ideologiasta. Li-
séksi tietoa tarvitaan alan muista tekijoistd, kilpailundkdkulmasta sek& markkinointi-
viestintaan liittyvista ndkokulmista. Opinndytetydssa tutkitaan erilaisia kirjallisuuden
lahteitd, joiden pohjalta selvitetddn markkinointiviestinnan erilaisia keinoja. Liséksi
tutkitaan benchmarkkaamalla muita yrityksid, kuinka he ovat hyddynténeet eri mark-

Kinointiviestinndn keinoja.

Opinndytetyon tutkimuksessa kaytettdan kvalitatiivista tutkimusmenetelmad, koska
sitd kayttaméalla saadaan kattava kasitys eri tavoista yrityksen markkinointiviestinnan
kehittdmisen kannalta sek& markkinointiviestinnan eri keinoista. Laadullinen tutkimus
toteutetaan teemahaastatteluna. Tdma antaa vastaajille mahdollisuuden vastata omin

sanoin, koska valmiita vastauksia ei anneta.



Tavoitteena on myos saada toimeksiantajan tavoitteet markkinointiviestinnén kehitta-
misesta selville, sekd saada tietoa siitd mihin suuntaan yrityksessé halutaan vieda yri-

tyksen visuaalista puolta.

Haastattelutilanteessa edetd&n haastattelurungon mukaisessa jarjestyksessa, seka esi-
tetaan lisakysymyksia tarpeen vaatiessa seka tarvittavan aineiston kerdédmiseksi. Opin-
naytetyoni teoreettinen viitekehys koostuu markkinointiviestinnén keinoista, suunni-
telman laatimisesta ja yrityksen visuaalisen puolen kehittdmisesta. Keskeisia teoreet-
tisia kasitteitd ovat muun muassa markkinointi, markkinointiviestintdsuunnitelma ja
markkinointiviestintd. Lisaksi teoreettisia kasitteitd tutkittavaksi ovat markkinointi-
viestinnan tavoitteet ja strategiat, markkinointiviestinnan kohderyhmat, markkinointi-
viestinnan suunnittelu ja strategiat. Tutkimusotteeseen kuuluu tassé opinnaytetydssa

tutkimus, tutkimustulokset sek& johtop&atokset ndiden pohjalta.

Teoriaosuudessa késitelladn markkinointia, markkinointiviestintd seka markkinointi-
viestintasuunnitelman laatimista. Opinnéytetydssa keskitytaan tekijoihin, joilla mark-
kinointiviestintad saataisiin kehitettya yrityksessa, kuinka yrityksen visuaalinen iden-
titeetti saataisiin vaikuttavammaksi osaksi markkinointiviestintéa ja kuinka markki-
nointia voitaisiin kehittdd kaikissa sen ulottuvuuksissa niin sosiaalisessa mediassa,
kuin perinteisemmissa kanavissa kuten sahkdpostimarkkinoinnissa seka paperisia esit-

teitd kayttamalla.

3 TOIMEKSIANTAJA

Opinndytetyon toimeksiantaja on porilainen jaatelon tuotantoyritys Karhulinnan Jaa-
teld. Yritys on perustettu vuonna 2017, omistajien erotettua kahvilabisnes ja jaatelon
tuotanto Jatskibaari VVohvelista omiksi yrityksiksi. Yritys tuottaa kasintehtyé jaatelo
ilman lisdaineita, vériaineita tai lisdaromeja luonnon puhtaista raaka-aineista ja suosii
mahdollisuuksien mukaan lahituotettuja raaka-aineita. Yritys myy jaatel6d omaan kah-
vilaansa sek& muille yrityksille ravintoloihin, kahviloihin sekd erilaisiin tapahtumiin

tilaustyoné. Talla hetkell& suuri osa asiakaskuntaa on Satakuntalaisia, mutta toiminta



on laajentunut ja talla hetkella jaatelod toimitetaan myos esimerkiksi Vaasaan ja Uu-
teen kaupunkiin. Yrityksen liikevaihto sisaltden myos kahvilan liikevaihdon, oli viime
kaudella 231 000 euroa. Karhulinnan Jaatelon puolella tydntekijoité ei talvikaudella
ole omistajaparin lisdksi, mutta kesdisin tuotantoon tarvitaan lisékésia ja niita hanki-

taan tarpeen vaatiessa.

JAAITLLO

Kuva 1. Karhulinnan Jaatelén logo

Opinndytetyon tarkoituksena on luoda suunnitelma yrityksen markkinointiviestintaa
varten eli markkinointiviestintdsuunnitelma. Markkinointiviestintdsuunnitelma teh-
daan vuosikellona. Yritys tarvitsee suunnitelman markkinointikanavien yllapitoa var-
ten seka suunnitelman, kuinka markkinointiviestintaa voidaan kayttaa parhaalla mah-
dollisella tavalla hyddyksi yritysmyynnissd. Opinndytety6lla pyritdén ratkaisemaan
ongelmakohtia markkinointiviestinnéssa, joka télla hetkelld on melko hajanaista ja sa-
tunnaista. Tavoitteena on luoda markkinointiviestintd materiaalia esitteiden muodossa,
suunnitella vuosikello yrityksen viestinnélle sek& suunnitella kuinka sosiaalista me-
diaa voidaan hyodyntaa taydelld potentiaalilla yritysmyynnissa. Yritykselle asetetaan
tavoitteet markkinointiviestinnén saralle, jotta tuloksia pystytddn myéhemmin mittaa-

maan.
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4 MARKKINOINTI JA MARKKINOINTIVIESTINTA

4.1 Markkinointi

Markkinointi on ajattelu tapa, jonka pohjalta tehddén ja toteutetaan liiketoimintaa,
jonka pohjana on kohderyhmaén tarpeet. Markkinointia on myds segmenttiperustein
differentioitua liiketoimintaa. N&iden pohjalta on markkinointitoimin saatavissa ra-
kennettua tarjonta, joka pohjautuu kilpailuetuperusteisiin. Tarjonta saadaan muutettua
oikealla markkinoinnilla ostohaluksi ja kohdejoukon tietoisuuteen, ja sieltd se muuttuu
ensikaupaksi. Markkinoinnilla on tarkoitus saada aikaansaadun asiakkuuden syventa-

misté ja luoda tuloksellinen asiakassuhde. (Rope. 2000, 42.)

Markkinointi on tapa ajatella ja tapa toimia. Se on strategiaa seka taktiikkaa. Nykyai-
kana markkinointi on liiketoiminnassa keskeisessa strategisessa roolissa. Markkinoin-
tiajattelun pohjana on nykyisten ja mahdollisten tulevien asiakkaiden tarpeet, arvot ja
toiveet. Naiden pohjalta uusia tavaroita ja palveluja kehitetdn yrityksissa yhdessa asi-
akkaan kanssa. Markkinointi on myos jatkuvia paatoksia seka erilaisia taktisia toimen-
piteitd. Yritys vaatii tarjoaman, jolla on kysyntad, jotta se olisi kannattava. Tuotteiden
japalveluiden on erotuttava kilpailijoista, niiden on taytettava asiakkaan mieltymykset
ja tarpeet ja ennen kaikkea niiden on luotava asiakkaalle lisaarvoa. Markkinointivies-
tinndn avulla asiakkaille kerrotaan tuotteiden ja palveluiden olemassaolosta, esimer-
kiksi mainontaa hyodyksi kéyttaen. Kilpailukeinot luovat yrityksen markkinointimi-

xin. (Bergstrom ym. 2015,18.)

Markkinointi on yrityksen paras tapa lisatd myyntid, kasvattaa tietoisuutta ja jakaa
omaa ideologiaansa asiakkaille, uusille sek& vanhoille. Markkinointi on osa yrityksen
strategiaa sekd suunnitelma yrityksen toiminnalle. Keskeisimpié ldhtékohtia markki-
noinnissa ovat asiakkaan tarpeisiin vastaaminen, heidén arvostamisensa ja toiveidensa
kuuntelu ja ndihin vastaaminen. Markkinointi on parhaimmillaan vastavuoroista kes-
kustelua asiakkaan ja yrityksen vélilla, jonka pohjalta yrityksen kehittyminen ja kas-

vaminen tapahtuvat.

Markkinoinnin paatehtdvané on tuottaa asiakkaille ja muille yhteisty6kumppaneille
suurempaa arvoa kuin kilpailijat. (Bergstrom ym. 2015, 23.)
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4.2 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin Kkilpailukeinojen kuvaileminen tapahtuu parhaiten 7P — teorian avulla.
Ensimmaisen version, 4P — teorian kehitti Jerome McCarthy, ja lopulta 7P — teorian
Boom ja Bitner (Professional Academyn www-sivut)

7'P's

MARKETING

MIX PHYSICAL
PROCESS EVIDENCE

PRODUCT

Kuva 2. The extended 7 PS (Professional Academyn www-sivut)

7P — teorian mukaan markkinointimix jaetaan kilpailukeinoihin Price — hinta, Promo-
tion — markkinointiviestintd, Physical evidence — fyysiset elementit ja ympéristo,
People — ihmiset, Product — tuote, Process — prosessit ja Place — paikka tai saatavuus.

Liiketoiminnan perustana on tuote ja tarjonta. Yrityksen tarkoituksena on tehdd omasta
tuotteesta tai tarjonnasta muista poikkeava ja parempi. Tdmén ideana on, etta kohde-
markkinoiden asiakkaat suosisivat yritystd, ja olisivat halukkaita maksamaan tuot-
teesta tai palvelusta lisahintaa. Kuitenkin, tuotteiden differointi- eli erilaistamismah-
dollisuudet ovat hyvin vaihtelevia. (Kotler ym. 1999, 132.)

Tuote on kokonaisuus, johon ydintuotteen lisdksi kuuluu seké liitdnnéistuotteita kuin
my0s tdydentdvia osia. Palvelu-ulottuvuus on osa fyysisisié tuotteita yha useammin.
joko tdydentdvéana osana tai erilaisena liitdnndistuotteena. Lis&osat ovat niin sanottuja
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houkuttelevuustekijoitd, joiden avulla pyritddn vaikuttamaan kokonaisuudesta synty-
vaan ajatukseen. (Viitala & Jylha. 2013, 111-112.)

Kun mietitdan toimeksiantajan tuotetta, tarjontaa ja palveluja, on se hyvin poikkeava
kilpailijoihin ndhden. Yritys tarjoaa k&sintehtya jaatel6d, yli 200 makua ja tuotteet ovat
hyvin korkealaatuisia. Karhulinnan J&atel6 pystyy kuljettamaan tuotteet nyt lahes koko
suomeen hyvinkin lyhyilla toimitusajoilla, ja yritykseltd on mahdollista vuokrata myos
vitriinit myyntié varten. Jokaiselle asiakkaalla on mahdollisuus réataloida heidan na-
koisensa konsepti, oli se sitten jaatelot ravintolan jélkiruokalistalle, kahvilaan jaatelo

vitriini tai kesan toimiva jaatelokioski.

Hinta on poikkeava osa markkinointimixia, koska se luo yritykselle tuottoja, kun muut
osat lisdavat kustannuksia. Tdman vuoksi hinnat nostetaan niin korkeaksi, kuin diffe-
rointitaso antaa. On myods mietittavé, kuinka hinta vaikuttaa myyntimaéraan tuotteissa.
Yritys pyrkii hintatasolle, joka luo suurimman voiton tulokseksi. (Kotler ym. 1999,
135.)

Hinta on madradva aihe myyntineuvotteluissa, ja silla on merkittava rooli kokonais-
markkinointistrategian kannalta. Hinta mielletddn usein tarkeimmaéksi valintakritee-
riksi asiakkaan nakdkulmasta. Hinnoitteluun vaikuttavat niin ulkoiset kuin siséisetkin
tekijat. Hinnoittelua ulkoapéin ohjaa niin kysynta- kuin kilpailutilannekin. (Viitala &
Jylha. 2013, 113.)

Toimeksiantajan tuotteet ovat korkealaatuisia, ja tdma usein maksaa enemman kuin
tavallinen jaateld. Siksi téssd tapauksessa onkin hyvin tarkedssé roolissa myyntityo,
eli se miten tuote saadaan myytya ja kuinka asiakas saadaan vakuutettua siitd, etta
tuotteen arvo vastaa hintaa. Kuitenkin, kun mietitaén yrityksen tarjoamia palveluja, on

hinta hyvinkin kilpailukykyinen.

Myyjien pa&toksend on, miten se tuo tuotteensa markkinoille kuluttajien saavutetta-
ville. Myynti voi olla suoraa, tai yritys voi kdyttad valikasia myyntiin. Molempia vaih-

toehtoja kéytetdan laajalti jokaisella alalla. (Kotler ym. 1999, 139.)
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Asiakkaalle saatavuutta merkitsee muun muassa, kuinka helposti yritykseen saa puhe-
limitse yhteyden, tai vaihtoehtoisesti kuinka helposti tietoliikkenneyhteyksien kautta.
Saatavuus tarkoittaa myds sitd, etta tuote toimitetaan asiakkaalle. Yrityksessa tuote
kuljetetaan asiakkaan luokse, ja erilaisia reitteja on paljon. Toimintaymparistot ovat
jatkuvassa muutoksessa, joka luo haasteita saatavuuteen ja jakeluun. Tama kuitenkin
luo myds mahdollisuuksia, niin asiakkaan kuin teknologiankin kannalta. (Viitala &
Jylha. 2013, 121.)

Teknologian kehittymisen ansiosta asiakas voi olla yhteydessé toimeksiantajaan pai-
vittdin ja helposti. Lisaksi puhelimitse keskustellaan nykyisten asiakkaiden kanssakin
useita kertoja viikossa. Kun toimitusyhteydet eli logistiikkakin on saatu toimimaan
vihdoin, on tuote toimitettu asiakkaalle hyvinkin nopeasti ja helposti. Karhulinnan Jaa-
telon valttikortti on Satakunnan alueella ollutkin, ettd hadan hetkell& omistajaparista
toinen péasee vield saman paivén aikana avuksi, oli kyse sitten rikkoutuneesta vitrii-

nista tai loppuneesta jaatelosta.

Jalleenmyyntioikeus voidaan antaa vain tarkoin valituille yrityksille, tai esimerkiksi
yksinmyyntioikeudella vain yhdelle yritykselle. Tdma merkitsee valikoivuutta, jota
yritykset voivat kéayttaa hyodykseen. Télla tavoin varmistetaan, etta jalleenmyyjien
yrityskuva on yhtaldinen valmistajan yrityskuvan kanssa. (Viitala & Jylha. 2013, 122.)
Markkinointiviestintd kattaa kaikki ne viestinnankeinot, joilla voidaan lahestya koh-
deyleistd. Viestintakeinoja ovat esimerkiksi mainonta, suhdetoiminta, myynninedis-
tdminen, suoramarkkinointi ja myyntityd. (Kotler ym. 1999, 143.)

Karhulinnan Jaatelé on toiminut tietyn valikoivuus periaatteen mukaan alusta asti.
Omistajat ovat halunneet tuotteensa myyntiin vain paikkoihin, joiden takana he voivat
arvojensa kanssa seisoa. Siksi onkin ollut mahtavaa nahda, kuinka jaatelonmyynti on

levinnyt pikkuhiljaa jo Satakunnan ulkopuolelle pieniin kahviloihin ja kesapaikkoihin.

Markkinointiviestintd tukee tuotteiden myyntid ja asiakassuhdehoitoa, seké esimer-
kiksi sidosryhméamarkkinointia. Markkinointiviestint&dd koskeviin paatoksiin vaikuttaa
muun muassa toiminnan laajuus ja markkina-asema, jossa yritys toimii, seka jo tehdyt

asemointipaatokset. Markkinointiviestintdén vaikuttavat my0s toimintaympéristossa
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ja teknologiassa tapahtuvat muutokset. Kilpailuedun tavoittelussa markkinointivies-
tintastrategialla on keskeinen rooli. (Viitala& Jylhd. 2013, 116.)

Markkinointiviestintd on ollut yrityksen kompastuskivi johtuen lahinna sen suunnitte-
lemattomuudesta ja ajanpuutteesta. Tekemattomyys on johtanut siihen, ettd siihen kes-
kitytdan vain 50% kun tarpeena olisi 110%. Kuitenkin, markkinointimateriaalia on
valmistettu, sosiaalista mediaa otettu osaksi markkinointia ja verkkosivuja uudistettu.
Taman suunnitelman pohjalta joka opinnédytetydsta saadaan, on tarkoitus tehostaa

markkinointiviestintda uudelle tasolle.

Markkinoinnin keskipisteeseen nousevat verkostot, suhteet sekd vuorovaikutus asia-
kassuhdeajattelun mukaan. Huomiota kiinnitetdan prosesseihin, ihmisiin kuin myos
asiakaspalvelutiloihin. Vuorovaikutteisessa markkinoinnissa arvoa luodaan yhteis-
tyossa asiakkaan kanssa sek& myos asiakkaiden keskindisessé toiminnassa. (Viitala &
Jylha. 2013, 123.)

Vuorovaikutteinen markkinointi on asia, johon toimeksiantajan tulisi panostaa enem-
man. Kun positiivista palautetta saadaan vanhoilta asiakkailta, luo se pohjaa jo uusil-
lekin asiakassuhteille. Kun yritykset tukevat toinen toistaan markkinoinninkin nako-

kulmasta, luodaan yhdessé hyvéaa pienellé vaivalla.

Outbound-markkinoinnin valineitd ovat radio, tv, lehdet, ulko- ja suoramainonta, mes-
sut ja nayttelyt, telemarkkinointi ja sahkdpostimarkkinointi. Namé ovat niin sanottuja
perinteisen markkinoinnin vélineitd. Nettimainonta ja sdéhkdpostimarkkinointi toimi-
vat digiviestimissa edelleen outbound-periaatteella. Yksisuuntaisesti, yrittajalta yri-
tykselle B2B markkinoinnissa. Outbound-markkinoinnissa tuotetietoa valitetddn
niissé kanavissa, joissa kohdeyleison oletetaan liikkuvan. Téll& tavalla kohdeyleiso
niin sanotusti pakotetaan altistumaan markkinointiviestinnalle. Outbound-markki-
noinnin tehokkuus on laskenut, massamarkkinoinnin kustannusten nousemisen joh-

dosta seka viestien perille saamisen mutkistumisen myota. (Kananen. 2018,17.)

Inbound-markkinoinnissa viesti eli tieto tuotteesta toimitetaan silloin, kun tieto on

ajankohtainen ostoaikomuksen kannalta. Markkinoinnin pohjana on asiakkaan oma
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suostumus ja aloite. Inbound-markkinoinnin vélineitd ovat muun muassa blogit, inter-

netsivut, foorumit, hakukoneet ja sosiaalisen median kanavat. (Kananen. 2018, 17)

CRM eli customer relationship management tarkoittaa asiakkuuksien hallintaa. Kay-
tdnndssa CRM voi tarkoittaa monia asioita: johtamistapaa, asiakkuuksien hallintaa,
asiakastietokantaa tai pelkkaa tietokoneohjelmistoa, jolla asiakastietoja kasitellaan.
(Bergstrom ym. 2015, 418.)

Asiakkuuksien hallinta eli CRM on kokonaisuus, jonka avulla luodaan, yllapidetaén
ja kehitetddn jatkuvasti asiakassuhteita yhdessa asiakkaan kanssa. L&ht6kohtana voi
olla arvon tuotto asiakkaalle, asiakkuuksien kannattavuus tai asiakkaiden tyytyvéi-
syys. Tasmamarkkinointi seka suhdemarkkinointi ovat asiakkuuksien hallinnan kei-
noja. Tasmamarkkinointi on markkinointiviestinnan kohdentamista ja tarjoaman raa-
talointid ja kohdistamista erilaisena eri asiakkaille ja segmenteille. Suhdemarkkinoin-
nissa yritys huolehtii suhteistaan sisdisesti ja ulkoisesti asiakassuhteiden liséksi. Suh-
demarkkinoinnin ajatuksena on huolehtia suhteista kaikkiin tahoihin, joiden kanssa

yritys on tai voi olla tekemisissa. (Bergstrom ym. 2015, 418.)

Padasia business to business markkinoinnissa on se, etté ostaja ei ole kuluttaja vaan
organisaatio. Toisaalta, ndma molemmat ostavat samoja tuotteita ja palveluja. Merkit-
tava ero ei siis ole tuote, vaan ostokayttaytyminen. Lisaksi merkittdva osa business to
business markkinoinnissa on se, ettd ostaja on ammattilainen. Ostaja on tietoisempi
omista tarpeistaan ja mitd he vaativat tuotteeltaan. Lisaksi ostopaattkseen vaikuttaa

usein useita eri osapuolia. (Brennan ym. 2007, 2-8.)

Viimeisind vuosikymmenind B2B-markkinnointi on muuttanut merkittavasti. Ennen
valta on ollut myyjill&, nyt se on ostajilla. Pelkka tuotekeskeinen markkinointi ei endé
ole toimivaa, koska myynti on globalisoitunut. B2B-markkinointi on yritysten strate-
gista toimintaa, jossa ostajalla on enemman tietoa saatavilla kuin koskaan ennen. (Kur-
vinen & Seppa. 2016, 13.)

Organisaatiot ostavat usein rationaalisemman tuntuisiin kéyttotarpeisiin kuin kulutta-
jat. Lahtokohdiltaan ostokayttaytyminen on kuitenkin samanlaista: Tuotteita hankitaan

tyydyttdmaéan eri tarpeita. Motiivit ostojen takana voivat vaihdella. Markkinoijan tulisi
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pystya vastaamaan organisaatioiden ostoihin, jotka ovat yhta lailla jatkuvaa ongelman-
ratkaisua. (Bergstrom ym. 2013, 145.)

Organisaatioiden ostoihin vaikuttavat usein monet eri tahot. Ostajat voivat hoitaa itse
ostotapahtuman, mutta paatokseen vaikuttavat niin tuotteen kayttajat kuin muut asian-
tuntijat kuin my0s vaikuttajat, joilta kerdtd&n ohjeita ja suosituksia. Liséksi padtokseen
ostosta vaikuttavat yrityksen paattajat, jotka viimekadessa ovat henkilét, jotka hyvak-

syvat niin tuotteen kuin myos toimijan. (Bergstrom ym. 2013, 145.)

Kun mietitddn markkinoijan nakokulmasta ostajia, voidaan todeta, ettd organisaatioita
on useimmiten vahan. Massamarkkinointi ei organisaatio markkinoinnissa ole hyva
vaihtoehto, vaan yksiléllinen business-to-business-markkinointi on toimivampaa. Ver-
kostoituminen on myds keskeinen tapa markkinoida tuotetta organisaatioille. Markki-
nointikokonaisuus tulee raatal6ida aina asiakaskohtaisesti, jotta voidaan ratkaista or-

ganisaation ongelma. (Bergstrom ym. 2013, 146.)

Vaikka ostokaytds organisaatioilla ndhd&an usein rationaalisempana kuin kuluttajilla,
liittyy siihenkin useita erilaisia persoonallisuustekijoitd. Koko, toimipaikka ja henki-
|0stomaara sekd monet muut seikat ovat vaikuttavia tekijoita paatoksen tekoon. Néita
verratessa yksilén demograafisiin piirteisiin, voidaan todeta, ettd néitéa vastaavat orga-
nisaation strategiat, pddmaarat kuin myos kulttuuri. Ostoon vaikuttavat myds mieliku-
vatekijat: organisaatiot rakentavat myds omaa imagoaan juuri ostojen kautta. (Berg-
strom ym. 2013, 147.)

4.3 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd termind tarkoittaa kilpailukeinoja, joilla yritys kertoo tuotteis-
taan seké& toiminnastaan sidosryhmille kuin myds asiakaskohderyhmille. (Rope. 2000,
277.)

Yrityksen toimintaa voidaan kuvata jatkuvaksi vuorovaikutukseksi toimintaympaéris-

tonséd kanssa. Tata on myds viestintd. Sisdiseen ja ulkoiseen viestintdén kiinnittaméalla
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huomiota, yritys kasvattaa kilpailukykyé. Viestinnalla vaikutetaan ihmisten mieliku-
viin yrityksen tuotteista ja palveluista. Yritysviestinnassé tarkein tehtava on kertoa ko-
konaisvaltaisesti yrityksesté ja pitda tiukkaa yhteytta jokaiseen sidosryhméan. (Isohoo-
kana. 2007, 9.)

Kuvio 1. AIDA-malli

Kun ajatellaan markkinointiviestinnan tavoitteellista kdyttdd, on ostopaatds sen suurin
tavoite. Tassd opinndytetydssa pyritaan kehittdmaan markkinointiviestintaa siten, etta
se heré&ttad asiakkaiden huomion viestinnalla. T&sté tarkoitus on saada asiakkaan mie-
lenkiinto herd@mé&én ja saada asiakas lukemaan lisétietoja tuotteista ja yrityksestd. Seu-
raavaksi tavoite on herattda halu hankkia tuote ja viimeisena tavoitteena on, etta asia-
kas paatyy ostamaan tuotteen yritykselleen.

Ajatellessa tatd kaavaa toimeksiantajan ja timan markkinointiviestintd suunnitelman
kannalta nousevat muutamat asiat esiin, jotka sisaltyvat opinndytetyon tavoitteeseen.
Yritykselle tulee kehittdd markkinointimateriaalia, jolla saadaan yritysasiakkaan huo-
mio ja mielenkiinto. Tassd tapauksessa pyritddn hyddyntaméan sosiaalista mediaa
suunnitelmallisesti sek& luomaan markkinointimateriaalia, jolla saadaan lisa néky-
vyyttd. Tuote itsessadn on hyvg, ja se herattad asiakkaan halun. Lisaksi tulee henkil®-
kohtaisella myyntity6lla lyoda kaupat lukkoon. Toisin sanoen, kehittdmalla AIDA-
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mallin osia huomio ja halu markkinointiviestintadé kayttaen, jaa toimeksiantajalle vain

henkilokohtaisen myyntitydn ty0 itselleen.

4.4 Markkinointiviestinnan keinot

Henkilokohtaista vaikuttamista kanavanaan markkinointiviestinndssé kéyttdd vain
henkilokohtainen myyntityd sek& asiakaspalvelu. Henkilokohtaisen myyntityon tar-
koituksena on, ettd myyja auttaa asiakasta esimerkiksi valitsemaan tai ostamaan juuri
hanelle sopivat palvelun tai tuotteen. Henkilékohtainen myynti on vuorovaikutusta
asiakkaan ja myyjan valilla&. Myynti on ennen kaikkea asiakassuhdekeskeista toimintaa
pitkalla tahtaimell&. Tehtdvandén myyjalla on selvittdd, mitka ovat asiakkaan ongelmat
ja tarpeet, seké kertoa yrityksen ratkaisut ndihin ongelmiin. Ratkaisuja voivat olla niin

yrityksen tuotteet kuin palvelut. (Isohookana. 2007, 133.)

Mainonta on markkinointiviestinnan osa-alueista selkein ja suurin suurelle yleisolle.
Se voidaan jakaa suoramainontaan ja mediamainontaan. Mainonnan maaritelmassa
mainonta on joukkoviestintaa, jolla annetaan tietoa tuotteista, ideoista ja palveluista
tavoitteellisesti. Mainonnalla on monia etuja, verrattaessa muihin markkinointiviestin-
nan osa-alueisiin:

e Mainonnalla saavutetaan suuri kohderyhma.

e Mediavalinnan avulla mainonta voidaan suunnata tietylle kohderyhmalle.

e Kohderyhma voi olla maantieteellisesti suuri ja hajanainen.

o Kontaktikustannukset voidaan saada pienentyméan.

e Mainontaa voidaan hy6dyntda ostoprosessin monissa vaiheissa.

e Mainonta on tehokasta tietoisuuden luomisen jaksossa.

e Mainosmedioita on paljon ja niista voidaan valita iskevin.

(Isohookana. 2007, 139-140.)

Kun tuotteen tai palvelun kayttjid on paljon, ja ostopdatokseen vaikuttavat monet ta-
hot, on mediamainonta paras kanava markkinointiviestinndn kannalta. Mediavalin-
nalla saadaan saavutetuiksi oikeat ihmiset ja oikeaan aikaan, taloudellisesti. Tarkeda
valitun median kannalta on, ettd se vie sanoman kohderyhmalle tavoitteen mukaisesti.

Mainonnalla voi olla useita eri tavoitteita, kuten esimerkiksi lisédmaan kohderyhman
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informaatiota, vai esimerkiksi suostuttelemaan, vahvistamaan tai muistuttamaan teh-
tyja ostopaatoksia. (Isohookana. 2007, 140-141.)

Suoramainonnan tarkoituksena on mainosten toimittaminen kontrolloiduin jakeluin
kohderyhmélle. Tdman tavoitteena on ostojen tekeminen tai muunlaisen palautteen
saaminen. Ajankohta suoramainonnalle on mainostajan paéatettavissa, joten sen tulisi
tukea muita markkinointiviestinndn toimintoja. Suoramainontaa kéaytetdaan niin kulut-
tajamarkkinoinnissa kuin yritysmarkkinoinnissa. Kun verrataan suoramainontaa mas-
samarkkinointiin, suoramarkkinoinnissa hyodynnetaan erilaisia asiakasrekistereja ja
kohderyhmé tunnetaan huomattavasti paremmin. Yritysmarkkinoinnin ndkdkulmasta
suoramarkkinointi antaa mahdollisuuksia lahestya yrityksia eri kohderyhmisté erilasin

ja raataloidyin mainoskokonaisuuksin. (Isohookana. 2007, 157-158.)

Suoramainoslahetyksell& tulee saada kohderyhma ensinnékin avaamaan kuori, herat-
t&a avaajan huomio seka saada hénet tutustumaan sisaltéon. Sanoman on oltava puhut-
televa vastaanottajan kannalta, sen on heratettdva mielenkiinto ja aktivoida lukija te-
kemé&én toimintoja lahetyksen pohjalta. Suoramainoslahetys voi sisaltdd esimerkiksi
julisteen, tuoteluettelon, Kkirjeen tai vain esitteen. Luovuus on valttia suoramainon-
nassa, se avaa paljon mahdollisuuksia kerata huomiota ja erottua joukosta. (Isohoo-
kana. 2007, 159.)

KARHWLINNAN JAATELO ¢ N 3J ELOASINUN ASIAKKAILLESI
/ONAVALMI TUA JAATELOA
nijaitelitehdas Io A%
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Kuva 3: Suoramainos 3 x A4

Osana opinnaytety6ta kehitettiin yhdessa toimeksiantajan kanssa suoramainoslahe-
tykseksi soveltuva kolmitaitteinen esite. Esitteesta haluttiin kattava infopaketti mah-
dollisille uusille yritysasiakkaille, joka antaisi selkeédn kuvan Karhulinnan Jaatelostéa.
Mainoksien tavoitteena on antaa asiakkaalle kaikki tarvittava tieto. Esite soveltuu suo-
ramainoslahetykseksi, suoramainontaan tai mukaan otettavaksi yritystapahtumaan tai

messuille. Esitteen mukana voidaan lahettda tuotemaistiaisia seka kayntikortti.

Myynninedistamisen tavoitteena on lisatd myyjien tai jakeluportaan halua ja resursseja
myyntid varten, jotta yrityksen tuotteet ja palvelut myisivat paremmin. Myynninedis-
tdmisen tavoitteena on lisata kuluttajien ostohalua. Myynninedistaminen soveltuu yri-
tysmarkkinointiin hyvin, ja se taydentda hyvin muita osa-alueita markkinointiviestin-
nassé. Erilaiset myynti- ja tuotekoulutukset ovat merkittdva osa myynninedistamista.
Erilaisin myyntikilpailuin voidaan vauhdittaa yrityksen myyntid. Oman henkilokun-
nan myyntityota voidaan tukea erilasia tukimateriaaleja kayttden. Nama materiaalit
voivat olla esimerkiksi k&sikirjoja, kayttoohjeita tai erilaisia kustannuslaskelmia. (Iso-
hookana. 2007, 162-163.)

Tarkeimpid myynninedistdmisen muotoja ovat messut. Ne kdyvat monenlaisille yri-
tyksille. Messuilla voi markkinoida niin erilaisia hyodykkeita, kuin kulutustavaroita ja
palveluitakin, seké tuotantohyddykkeitd. Messuille ei kuitenkaan kannata lahte& hep-
poisin perustein, vaan niiden tulee olla osa markkinointiviestinnan kokonaisuutta ja

tukea muuta markkinointiviestintdd. Messu osallistumiselle annetaan omat tavoitteet
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ja suunnitellessa tulee huomioida useita eri seikkoja ja toimenpiteitd. Ennen messu-
osallistumista on suunniteltava mité kaikkea tulee tehd& ennen messuja, lisaksi on mie-
tittdva mita messuilla tulee tehda seka mita niiden jalkeen tapahtuu. Sisdinen viestinta
nousee tarkedksi jalleen, jotta jokainen yrityksen tyontekija on tietoinen messujen
ajankohdasta, milloin ollaan menossa ja miksi ollaan menossa. Ulkoinen viestintd on
mya0s hyvin trkedd onnistuneen tapahtuman kannalta. On suunniteltava tavoitteellinen
viestintasuunnitelma vain messujen ympaérille. On paatettdva mita sidosryhmié halu-
taan paikalle, ja asiakkaille, lehdist6lle, ja muille ryhmille luodaan omat méaarétyt toi-
menpiteet ja vastuuhenkil6t. (Isohookana. 2007, 166-167.)

Tapahtumia on monia erilaisia aina seminaareista vastaanottoihin ja lehdistétilaisuuk-
siin seké erilaisiin siséisiin tapahtumiin. Tapahtumat voivat olla joko sisdista viestin-
t&4, yritysviestintaa tai markkinointiviestintdd. Tuotteiden seka erilaisten palveluiden
tunnettavuutta ja myynninedistamista suosivia tapahtumia ovat mm.

e tuotelanseeraukset

e myyntitapahtumat

e promootiokiertueet

e messut ja nayttelyt

e sponsorointitapahtuma

o julkistustilaisuudet koskien tuotteita tai palveluita

o tiedotustilaisuus koskien tuotetta tai palvelua

Tavoitteena tapahtumille voi olla brandin kasvattaminen, asiakassuhteiden vahvista-
minen ja yllapitaminen, palveluiden tai tuotteiden lanseeraus, asiakassuhteiden luomi-
nen tai vain myynti. Tapahtumilla pyritd&n tukemaan siséisen viestinnan erilaisia ta-
voitteita ja lisdtd henkilokunnan sitoutuneisuutta tuotteisiin ja palveluihin. (Isohoo-
kana. 2007, 170-171.)
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Kuva 4: Stand — esitteita

Osana opinnaytety6té toimeksiantajalle suunniteltiin erd mainosjulisteita erilaiseen ta-
pahtumakayttoon. A-standeille soveltuvalla mainosjulisteella pyritdan kiinnittdmaan
mahdollisten yritysasiakkaiden huomio tuomalla esiin lyhyesti ja ytimekké&asti yrityk-
sen sanomaa ja paaasiaa. Mainoksissa kaytettiin yritykselle ominaista varimaailmaa,
toimeksiantajan suunnittelemia teksteja seka fontteja, jotka toistuvat muissa mainon-
nan kanavissa. Mainoksia jaetaan myds yritysasiakkaiden kayttoon, jotta nakyvyytta
saataisiin kasvatettua.

Epatyypillisin markkinointiviestinnan osa-alue on sissimarkkinointi. Sissimarkki-
nointi maaritelladn American Marketing Associationin mukaan seuraavasti: Sissi-
markkinointi tarkoittaa epatyypillistd markkinointia, jossa minimipanoksilla tavoitel-
laan maksimihyoty&”. Sissimarkkinoinnilla pyritddn maksimi hyotyyn pienella tyolla.
Taman markkinointiviestinnén keinon tarkoituksena on luoda huomiota tuotteelle mité
erikoisemmilla keinoilla. Se voi olla lasna ulkona tai sisalla, epétavallisissa paikoissa
jaerikoisissa tilanteissa. Sissimarkkinointi vaatii &arimmaista luovuutta, koska sen tar-
koituksena on olla yllattavaa, erikoista, mieleenpainuvaa ja hatk&hdyttavaa. Tavoit-
teena on vélitdn myynti, ja luoda keskustelua tuotteen tai palvelun ympérille. (Isohoo-
kana. 2007, 175.)

Osana opinndytety0ta toteutettiin ensikesén sissimainos esite, jota jaetaan valitulla ta-
valla ensikesdna osana markkinointia. Esitteessa mainostetaan toimeksiantajan paa-
myyntipisteitd. Vaikka esite on suunnattu kuluttajille eika yrityksille, haluttiin se si-
séistdd opinndytetyohon. Talla mainonnan tavalla yritetddn myynnin lisaksi herattaa
huomiota mediassa, jota kautta saataisiin lisattya yrityksen nakyvyytta ja mahdollisesti

herattdd myos mahdollisten yritysasiakkaiden huomiota.
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Kuva 5: Sissimainonnan esite

Tiedottaminen on tiedotustoimintaa, koskien yrityksen palveluja ja tuotteita. Kohde-
ryhména ovat niin asiakkaat, kuin muut ostopaatokseen vaikuttavat tekijat. Tiedotta-
misen painopiste on tuote- ja palvelutiedottamisessa. Se kohdistuu niin asiakkaisiin
kuin jakelutiehen, yhteistydkumppaneihin kuin muihinkin imponoiviin kohderyhmiin.
Tiedottamisen perustana on kertoa uusista tuotteista ja palveluista seka erilaisista ke-
hityshankkeista. Tiedotus voi koskea muutoksia tai mita vain kohderyhman kannalta

merkittava, tarpeellista tai mielenkiintoista asiaa. Lopullinen tavoite tiedottamisessa,
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kuin kaikissa muissakin markkinointiviestinnan keinoissa, on lisata tietoa, vaikuttaa

asenteisiin ja mielipiteisiin joita yritys kohtaa. (Isohookana. 2007, 176-177.)

Internet on merkittavassa roolissa kuluttajien arkea tutkiessa. Suuri osa péivasta kuluu
verkossa, ja siitd onkin tullut yritysten paivittaisten toimintojen asiointikanava. Tieto-
yhteiskunta on muuttunut lapinakyvaksi digitalisaation myota. Nykyaan markkinat
ovat kokemusympaéristd, verkkosivut tai muu vastaava. Naissa ymparistoissé pyritdén
luomaan asiakkaalle kokemus, joka johtaa ostopdatokseen, ilman henkil6kohtaista
myyntityOta tai edes kohtaamalla. Uusilla markkinoilla, digimarkkinoilla, yrityksen ei
tarvitse en&a tarpeettomasti miellytta4 asiakasta, vaan digiympéristo hoitaa sen yrityk-
sen puolesta. (Kananen. 2018, 14-16)

Kun mietitadn digimarkkinointia toimeksiantajan ndkokulmasta, térkeita digimarkki-
noinnin pohjia ovat niin toimivat verkkosivut kuin sosiaalisen median kanavat. Verk-
kosivut on saatu tehtyd 2020, ja niiden kautta halukkaat asiakkaat saavat otettua yh-

teytta yritykseen helposti.

* Maksettu nakyvyys *Omat kanavat o Sisallot e Lainetut mediat
e Kannustimet e Lainatut alustat e Jaetut alustat
¢ Yhteistyot ¢ Vaikuttajamarkkinointi

Kuvio 2: Yrityksen mediatyypit

Karkea jako yritysmedioiden vélilla on maksettu, omistettu, ansaittu ja sosiaalinen me-
dia. Omistetusta mediasta yritykselld on taysi hallinto, maksettu media on maksullista
nimensa mukaisesti, ansaittu media taas on huomio ja pd&doma, jota mediallasi kerrytét.
Sosiaalinen media mielletd&n usein osaksi omistettua mediaa, mutta se voidaan myos

laskea tdysin omaksi kategoriakseen. (Kurvinen & Seppa. 2016, 143.)

Omistettuihin medioihin lasketaan yrityksen omat verkkopalvelut- ja kaupat. Lisaksi
tdhan kategoriaan lasketaan hallinnoimasi sosiaalisen median kanavat, kampanjasivut
seké blogit. Omistettu media on yrityksen myynnin ja markkinoinnin ydin, se on pal-

velukanava, jota pyoritetdan vuorokauden jokaisena hetkend. Omistetun median avulla
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asiakkaat l0ytavat sinut, sen avulla luot hakukonenédkyvyytta ja se on yrityksen niin
sanottu digitaalinen tase. (Kurvinen & Seppa. 2016, 146.)

Ostettu media on maksullista mediaa, ja sen kanavia ovat esimerkiksi tv- ja radiomai-
nonta, printtimainonta, erilaiset verkkomarkkinoinnin kanavat sekd muun muassa
sponsorointimainonta. Ostettu media on tehokkainta, se on nopeaa ja silla luodaan
hyva skaalautuvuus. Ainoana ongelmana koetaan sen uskottavuus. Ostetun median pa-
ras kéyttétapa on, kun jokin yrityksen omistetun median julkaisu luo keskustelua ja
herdttdd huomiota, ostamalla sille lisd& nékyvyytta saa julkaisu ansaitsemansa huo-
mion. (Kurvinen & Seppa. 2016, 146.)

Ansaittu media on kaikki mediandkyvyys seké bloginakyvyys, jonka yrityksesi saa
ulkoisilta osapuolilta. Se on brandistasi kaytavaa keskustelua seka viittauksia siihen
erilaisissa kanavissa. Silla on suuri rooli markkinoinnin kannalta, ansaittu media kattaa
kaikki suosittelut, keskustelun seka hitit, jotka yrityksestasi liikkuu ulospdin. Usein
ihmiset kokevat ansaitun median luotettavammaksi, verratessa esimerkiksi makset-
tuun mediaan. Ansaittua mediaa on vaikea hallita, mutta se on mahdollista. Tarke&a
on, ettd yritys 10yt oikeat alustat, sidosryhmaét sekd mielipidevaikuttajat, joihin voisi
mahdollisesti olla yhteydessa. Ansaittu media on vaikuttajapohjaista, ja ennen kaikkea
se on vaikuttamista. Ansaitulla medialla yritys kasvattaa sen luotettavuutta ja sen

avulla yritys pysyy jatkuvasti nédkyvilla. (Kurvinen & Seppa. 2016, 150.)

Sosiaalinen media tuo yhteen omistetun ja ansaitun median. Sen hyodyt ovat lapinaky-
vyys ja avoin keskustelu. Se on kanava, jossa pystytdan olemaan lahell& asiakasta, pal-
velemaan heitd paremmin, luomaan luottamusta yrityksen ja asiakkaan vélille ja ennen

kaikkea, sosiaalinen media avaa uusia myyntikanavia. (Kurvinen & Seppa. 2016, 151.)

Markkinointiviestintdan uusia kanavia ja valineita tarjotaan sosiaalisen median kautta
jatkuvalla sy6tolla. Sosiaalinen media on merkittava véline niin myynninedistamisessé
kuin myos brandin rakentamisessa. Se on véline, jonka avulla paastaan erityisesti nuo-
ren ja aktiivisten aikuisten tavoitettaviin. Sosiaalisen median avulla yritys voi saada
ilmaista nékyvyytté jakojen, tykkéayksien ja kommenttien kautta. Kun yritys ottaa so-
siaalisen median osaksi omaa markkinointia, on ensimmaiseksi tarkead seurata erilai-

sia keskusteluja ja yhteistjd, jotka antavat markkinoijalle tietoa siit4, mitka ovat
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omalle yritykselle parhaat kanavat. Sosiaalisesta mediasta saadaan my0s ideoita tuo-
tekehitykseen ja markkinointiin. Suomalaiset yritykset mainostavat tall4 hetkella paa-
asiassa YouTubessa ja Facebookissa, mutta mainonta siirtyy aina sinne, minne yleiso
siirtyy. (Bergstrom ym. 2013, 317,355.)

Toimeksiantajan sosiaalisen median suosio lahti suureen kasvuun viimevuoden kesén
jalkeen, kun yritys aktivoitui kanavissaan. VVoidaan siis todeta, etta aktiivisuus lisda

mya0s osaltaan nakyvyytta.
Instagnam DV @08

karhulinnanjzatelo | Lo v e
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Kuva 6: Karhulinnan Jaatelon Instagram sivu
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Kuva 7: Karhulinnan Jaatelén Facebook sivu

Hakukoneoptimoinnilla pyritdan padasiassa parantamaan yrityksen l16ydettavyytta eri-
laisten hakukoneiden kautta etsittdessa, esimerkiksi Googlen. Optimoinnilla pyritaan
Ioytdmaan sellaisia sanoja ja lauseita, jotka hakukoneessa toimivat tehokkaimmin.
Tarkoituksena on optimoida verkkosivut niin, ettd ne saavat korkeimman sijoituksen
hakukoneen joukossa. Muun muassa etusivun tekstit ja yrityksen yhteystiedot ovat
erittain tarkeitd hakukoneoptimoinnin kannalta. Optimoinnin tavoitteena on, etta asi-
akkaat loytavat helposti yrityksen ja saadaan mahdollisesti uusia asiakkaita helposti,

kun sivu tulee hauin yhteydessa esille usein. (Bergstrom ym. 2013, 317.)

Tutkittaessa toimeksiantajan verkkosivuja, tukee se paasaantdisesti hakukoneopti-
moinnin tarpeita. Tdma kuitenkin vaatii vield tyota, jotta Karhulinnan Jéételd saataisiin

nousemaan jopa ensimmaéiseksi esimerkiksi haettaessa “’késintehty jadtelo”.
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Kuva 8: Sivu Karhulinnan Jaatelon verkkosivuilta

Brand managementilla tarkoitetaan bréndijohtamista. Brandijohtamisen perusedelly-
tys on tieto siitd, kuinka asiakas kokee yrityksen bréandin koska bréndi on todellisuu-
dessa asiakkaan kokemus. Kilpailutilanteessa suuren edun markkinoilla yritys saa
juuri brandillaan, joka takaa vahvan identiteetin ja strategian yritykselle. Bréandijohta-
miselle luodaan liséarvoa tuotteelle ja asiakas saa positiivisen ja vahvan mielikuvan
tuotteesta. Brandin rakennus on jatkuva prosessi, jonka tarkoituksena on jatkuvasti ke-

hittdd ja kasvattaa yrityksen brandin identiteettia. (Bergstrom ym. 2013, 220-221.)

Yrityksen identiteetti syntyy ja kehittyy silld, kuinka yritys ja sen henkildsto toteutta-
vat yrityksen arvoja ja perustehtdvad. Kokonaisuuden avaaminen ja sen tulkinta liike-
toiminnassa on yksi vaikuttavimpia tekijoita, joista yrityksen identiteetti syntyy. Yri-
tyksen johto madrittelee arvot, vision, tavoitteet, strategiat ja ydinosaamisalueet, ja
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nama strategiset tahdonilmaukset viedaan aina niin pitkalle eteenpdin, etta niista jos-
sain kohdassa muuttuu konkreettinen toiminta yrityksessa. Identiteetissa ei ole kysy-
mys suinkaan siitd, ettd mitd tehddén vaan siita, miten se tehdaan. Johto nayttad muille
mallin siitd, kuinka toimia yrityksessa. Jos teot eivét vastaa strategiaa, eivat tyonteki-
jatkaan sitd noudata. Johtajakuvalla on suuri merkitys yrityksen alaisten toiminnassa.
(Isohookana. 2007, 21.)

Kilpailutilanteissa markkinointiviestinnén integroinnin vaatimukset korostuvat. Integ-
rointi tarkoittaa, ettd kaikki yrityksesté lahtevat viestit ovat samankaltaisia, ne luovat
ja vahvistavat yrityksen tavoitemielikuvaa, jonka yritys haluaa antaa. Viestit voivat
olla kirjallisia, digitaalisia tai sdhkdisid, henkilokohtaisia viesteja. Ne ovat visuaali-
suutta, sanoja tai tekoja. On oleellista, ettd integroinnissa mietitdén asiat vastaanottaja
keskeisesti. Palveluista ja tuotteista kertovien viestien tulee luoda kokonaisuus, joka
tukee jokaista jo vastaanotettua viestid. Brandin rakentuminen perustuu p&&saantoi-

sesti tdhén viestien kumulaatioon. (Isohookana. 2007, 292.)

Toimeksiantajan markkinointiviestinndn integrointi on jo aloitettu. Yrityksen teemoja
ovat luonnollisuus, k&sity0 ja maanlaheisyys. Namé nékyvat niin yrityksen verkkosi-
vuilla kuin my6s somekanavissa. Kuvat, joita kdytetddn mainonnassa, pyritaan pité-
maan yhteneviné ja fontteina kéytetddn vain ennalta sovittuja fontteja, jotka toistuvat
jokaisella kanavalla. Liséksi varimaailma on itseddn toistava. Myos yrityksen slogan,
taydellisesti kédsintehtyd, toistuu jokaisella kanavalla,

KPI-mittarit eli key performance indicators ovat mittareita, joilla mitataan, miten yri-
tys menestyy tai onnistuu asettamissaan paatavoitteissa. Digimarkkinoinnin mittareita
markkinoinnissa on todella paljon. Ne voidaan jakaa monin eri tavoin, kuten ostettui-
hin, omistettuihin ja ansaittuihin mittareihin median mukaan, seka esimerkiksi méaa-
réllisiin, laadullisiin, mainonnan, asiakkuuden tai webanalytiikan mittareihin. L&hto-
kohta digimarkkinoinnin mittareissa tulee olla liiketoiminnan tavoitteissa. Mittareilla
voidaan mitata esimerkiksi sitd, kuinka moni verkkokaupassa vieraillut paatyy teke-
maan ostoksen. Padasia mittareissa on se, etté yrityksen tulee asettaa tavoitteet selke-
asti, jotta ne ovat valittujen mittareiden avulla mitattavissa. Myo6skaan ei sovi valita

lilan montaa tavoitetta ja mitattavaa asiaa. Tarkedd on myds ymmartad, kuinka mittarit
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toimivat ja mitd niiden tulokset kertovat, jotta yritys voi kehittyd néilla alueilla.
(LAMKpro www-sivut. 2020.)

5 MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELU

1 Nykytilan
analyysi

Kuvio 3. Markkinointiviestinnan suunnittelu — prosessi

Markkinointiviestinndn suunnittelu on prosessi, joka sisaltad nykytila analyysin, stra-
tegisen suunnittelun, toteutuksen kuin myo6s seurannan. Seurannan avulla voidaan
my6hemmin tehdd uusi nykytilan analyysi tulevaisuudessa. Markkinointiviestinnan
strategisten osien suunnittelu sisalta avainkysymyksid, jotka liittyvat merkittavasti ta-
voitteiden asettamiseen. Lisaksi avainkysymyksia ovat kohderyhman méérittdminen
kuin sanoman ja erilaisten keinojen valitseminen. Budjetilla pystytddn rajaamaan
markkinointiviestinndn laajuus ja toteutus. Integroinnilla taas varmistetaan, etté viestit
ovat yhdenmukaisia ja resurssit kdytetddn tehokkaasti ja kokonaisuudesta tulee hal-
littu. (Isohookana. 2007, 91.)
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5.1 Toimeksiantajan analysointi

Kuvaamalla ja analysoimalla yrityksen nykytilanteen markkinointiviestinnassa, saa-
daan markkinointiviestinnan suunnittelun prosessi liikkeelle. Nykytilanteen analyysi
vaatii yritykselta paljon, se on jatkuvaa tiedon kerd&dmistd, muokkaamista ja analyysié.
Kun yrityksessa ollaan yhtd mieltd siitd, missé nykytila on, voidaan aloittaa paatokset

siitd, minne halutaan paasta. (Isohookana. 2007, 94.)

Nykyinen tilanne toimeksiantajan markkinointiviestinndssé on lupaava. Sosiaalisen
median kanavien seuraaja maarat ovat nousseet kesastad 2019 merkittavasti, yrityksen
verkkosivut on saatu viimein valmiiksi seka toiminta laajentunut erilaisten yhteistoi-
den ja uusien asiakkaiden vuoksi. Viime kesan mainosmateriaalit vaativat paivitysta

ja yrityksen visuaalinen suunta on saatu selkeytettyé tiettyihin raameihin.

Ongelmakohtia markkinointiviestinnassa on sen hajanaisuus ja vahaisyys. Uusien asi-
akkaiden maara ei ole noussut talven aikana ja talla hetkella vallitsevan pandemian
vuoksi uusien asiakkaiden saaminen on koettu entistd haastavammaksi. Poikkeustilan-
netta huomioon ottamatta tilanne yrityksessa on hyvin tasainen. Vanhat asiakkaat ovat
tyytyvéisid, brandin tunnettavuus nousussa ja uusien tapahtumien ja yhteistdiden

kautta pyritdan kasvattamaan yrityksen markkina-aluetta.

Analysoidessa nykytilaa yrityksessa, voidaan todeta sen olevan melko turvallinen.
Asiakaskunta on pitkdaikaista ja sitoutunutta, peruspohja liiketoiminalle on turvattu.
Markkinointi ja markkinointiviestintd on saatu alkuun, jonka pohjalta sitd voidaan al-
kaa kasvattaa ja toteuttaa tavoitteellisemmin. Kilpailutilanne Satakunnassa on alalla
melko pientd, ja nykyaikaisten ajatusmallien vuoksi Karhulinnan Jaatelé on vahvoilla
kilpailussa. Luonnollisuus, pienten paikallisten yritysten tukeminen, ruokavaliot ja al-

lergiat huomioon ottava yritys, jonka tuote on hyvé, parjaa markkinoilla todistetusti.

Markkina-analyysin tulisi vastata kysymyksiin muun muassa markkinoinnista, mark-
kinamuutoksista, ostokayttaytymisesta sek& markkinoiden kehityksen suunnasta. Ana-
lyysissa tulisi kdyda lapi ainakin markkina tilanne, sen koko ja asiakkaat. Lisaksi sii-
hen voi sisallyttaa ostopotentiaalin sekd ostokayttaytymisen, ja muutokset niissé ver-

rattuna edelliseen ajanjaksoon. (Ammattijohtaja www-sivut. 2018.)
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Markkinointi yrityksessa on saatu aluilleen. Sosiaalisen median kanavat on valittu (In-
stagram, Facebook), verkkosivut valmiina, joiden kautta uudet yhteistyékumppanit
saavat helposti otettua yhteytta yritykseen ja markkinointimateriaalit on péivitetty ta-

han paivaan tdman opinnaytetyon tekemisen lomassa.

Markkinamuutokset liittyvat tall4 hetkelld korona pandemiaan ja sen tuomaan poik-
keustilaan. Tilanne on taysin uusi kaikille, ja sen vuoksi myds markkinat ovat heikossa
tilanteessa ja tulevat olemaan siind todennakoisesti pitkaan. Yritys kuitenkin paransi
omaa markkina-asemaansa tuotuaan kotiinkuljetuspalvelun kuluttajille, kun yritys-
myynti pyséhtyi ravintoloiden sulkeuduttua ja tapahtumien peruuntuessa. Lisaksi voi-
daan uskoa, etta kun rajoitukset purkaantuvat palautuvat markkinat myds pikkuhiljaa
entiselleen ja voidaan alkaa keskittymé&an ensivuoden markkinointiin ja markkinoiden

laajentamiseen.

Talla hetkelld yrityksen markkinat kattavat paasaantoisesti Satakunnan. Kuitenkin ta-

voitteena on kasvattaa sitd Suomen laajuiseksi.

Normaalitilanteessa markkinoiden koko on suuri. Yrityksen asiakaskuntaa ovat kah-
vilat ja ravintolat, joita Suomessa on tuhansia. Lisaksi markkina-aluetta pyritaan kas-
vattamaan Suomen mittakaavassa, koska Satakunnan potentiaalin huippu on lahes saa-
vutettu. Ostokéyttaytymisté talla saralla on haastava ennakoida ja ennustaa, koska jo-
kainen asiakas on omanlainen ja tarvitsee erilaisia tuotteita. Voidaan kuitenkin todeta,
ettd Karhulinnan Jaatelon kilpailuvalttia on asiakkaiden kanssa itse kehitetyt jaatelot,
jotka luodaan asiakkaan toiveen mukaan. Tilaustyona tehty jaatel6 on melko harvi-
naista suomessa, koska usein ravintolat tekevat tdssa tilanteessa itse jaatelonsé. Kar-

hulinnan kilpailuvalttina toimii myds aidot raaka-aineet ja lisdaineettomuus.

Kilpailija-analyysin p&épointtina on selvittdd, millainen on kilpailijatilanne yrityksen
markkinoilla. Merkittavaé on, ketk& ovat yrityksen pahimmat kilpailijat, mit4 heidan
palvelunsa ovat ja mitkd ovat heidan heikkoutensa sekd vahvuudet. Tarke&a tdssa on
selvittdd se, misséd oma yritys on parempi ja missa asioissa ollaan viel& kilpailijoita

jaljessa. (Ammattijohtaja www-sivut. 2018.)
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Kilpailija-analyysin haasteena tassa tilanteessa on erottaa, ketka koetaan kilpailijoiksi
ja miksi. Jaatelontuotanto yrityksié tutkiessa Karhulinnan Jaateld6 on huomattavasti
pienempi yritys kuin monet muut Suomen jaatelontuottajat. Lisaksi Karhulinnan Jaa-
telon jaatelot ovat késintehtyja, padasiassa lisdaineettomia, lahituottajien raaka-ai-
neista valmistettuja jaatel6itd. Monia muita pienid jaatelontuottajia 16ytyy, mutta suu-

rin osa tuottaa liséaineellista jaatelod, joissa kdytetddn aromeja ja vériaineita.

Kilpailijoiksi voidaan lukea esimerkiksi Kolmen kaverin jaateld, Postitien jaatelo ja
JYMY. Jokainen ndistd myontaa itsensé pieneksi jaateldtehtaaksi, joka suosii suoma-
laisia raaka-aineita, ei kayta juurikaan liséaineita eikd variaineita ja myy artesaani jaa-
tel6a. Kolmen kaverin jaatel6 ja JYMY ovat suomenlaajuisesti tunnettuja jaateloité,
jotka loytyvat myos jokaisen kaupan pakastealtaasta. Varsinaisia kilpailijoita toimek-
siantajalle on vaikea antaa, koska téall& hetkella kaikki myynti tapahtuu paaasiassa ra-

vintoloihin ja kahviloihin.

Kilpailijoita arvioitaessa voidaan todeta, ettd Kolmen kaverin jaatelo ja JYMY ovat
edelld markkinoinnissa. Erilaisin yhteistoin ja vaikuttaja markkinoinnin kautta suuri
osa suomalaisia tunnistaa heidan logonsa ja tuntee tuotteet. Postitien jaatel0 ja Karhu-
linnan jaateld ovat samassa tilanteessa. Paikallisessa suosiossa, mutta ei vield Suomen
laajuisessa. Markkinointi ei ole yhtd ammattimaista kuin Kolmella kaverilla ja JY-
MY 4. Kilpailijoihin verrattuna Karhulinnan jatelon vahvuuksia ovat selkeét verk-
kosivut, helppo yhteydenottokanava seka késityd. Karhulinnalta yritykset saavat hei-
déan nakoisensé tuotteet myyntiin, ja asiakkaalla on sananvaltaa makuihin ja niiden ke-

hittamiseen.

Liiketoimintaympéristot ovat jatkuvassa muutoksessa, ja siksi onkin ympéristoanalyy-
sin tavoitteena selvittdd mik& yrityksen tarkka kuva on tdmanhetkisesta toimintaym-
paristostd. Lisaksi on tutkittava, mihin se on muuttumassa ja mitd muutoksia odote-
taan. Merkittavat analyysin kohteet ovat niin taloustekijat ja lainsaadannot, kuin myos

teknologia, tydvoima kuin politiikkakin. (Ammattijohtaja www-sivut. 2018.)

Liiketoimintaymparistot muuttuvat jatkuvasti teknologian, lainsdadannon, politiikan

ja monen muun muuttajan vuoksi. Kuitenkin Karhulinnan asiakaskuntaa tutkittaessa,
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ei voida ennustaa mit4d muutoksia on tulossa. Uskotaan kuitenkin, ettd vaikka teolli-
suus, teknologia tai tyollisyys muuttuisi, kavisivat ihmiset tastd huolimatta kahviloissa
jaravintoloissa. Ruoka yhdistaa ihmisia ja kahvilat ja ravintolat ovat kohtaamispaikka,
jonka toimintaymparistot voivat ulkoisesti muuttua paljonkin, mutta padasia pysyy sa-
mana. VVoidaan siis todeta, etté liiketoimintaymparistoissa ei alalla ole tulossa suurem-

pia muutoksia lahitulevaisuudessa.

Suurin vaikuttava tekija liiketoimintaympéristossa on talous ja sen kehitys tai laske-
minen. Ihmiset kuluttavat enemman, kun talous on tasainen tai nousujohteessa, jolloin

myas toimintaymparistd on toimeksiantajalle otollisempi.

Yrityksen ulkoinen ja sisdinen toimintaympdriston analyysi siséllytetdén helposti
SWOT-analyysiin. SWOT- sana tulee sanoista strenghts, weaknesses, opportunities ja
threats. SWOT-analyysissa kdydaan l&pi yrityksen siséisen toimintaympariston heik-
koudet sekéd vahvuudet sekd ulkoisen toimintaympériston uhat seka mahdollisuudet.
(Isohookana. 2007, 95.)

Vahvuudet Heikkoudet
- Hyva tuote, ajankohtainen ja trendikas -Markkinoinnin hajanaisuus ja suunnitelmien puute
- Brandatty hyvin, Iahituotanto ja kdsityo -Ajan riittdmattomyys markkinointiin

-Vakaa asiakaskunta pohjana - Henkilokunnan pieni maara

Mahdollisuudet

- Logistiikka ketjujen parantuminen Uhat
ja sitd kautta mahdollisuus levittdytya - Uusien palveluntuottajien lisadntyminen

-Markkinoinnin tehostaminen ja nikyvyyden -Kasvumahdollisuudet rajalliset
kasvattaminen

Kuvio 4. Toimeksiantajan SWOT-analyysi
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Ensimmainen osa-alue tarkasteltavana on toimeksiantajan vahvuudet. Mietittéessé sen
markkinointiviestinnan kannalta merkittavid vahvuuksia, voidaan todeta niiden olevan
melko kaytanndllisia. Karhulinnan Jaatel611a on hyva tuote, se on hyvin ajankohtainen
jatrendikas nykypdivana. Ajankohtaisesta ja trendikkaasta ndkokulmasta Karhulinnan
Jaatelo tekee kaiken oikein, tukee paikallisia pienid tuottajia raaka-aineissa, toimii pai-
kallisesti ja tuotteet ovat puhtaita. Lisaksi tuote on jo brandatty hyvin alueellisesti.
Porilainen, kasityoné valmistettu jaatel6 on myyva fraasi. Liséksi vahvuutta yritykselle
tuo se, ettd silla on jo vakaa ja melko varma asiakaskunta. Uudet asiakkaat l&htevat
mukaan todenndkoisemmin, kun he kuulevat hyvéa palautetta yrityksestd muilta kal-

pohjan tekemiselleen.

Seuraavaksi tarkastellaan yrityksen heikkouksia. Markkinointiviestinndn kannalta
heikkouksiksi voidaan luokitella ensinnakin pieni méaara henkilokuntaa seké ajan riit-
tamattomyys markkinointiviestintaa ajatellessa. Yrittaja parin Kiireinen arki ja yritys-
ten pyorittdminen sy aikaa siita tydstd, mita yrityksen markkinointiviestinnan kehit-
tdminen vaatisi. Tdma ajanpuute heijastuu nykyiseen markkinointiviestintaan siten,
etta se on hyvin hajanaista seké suunnittelematonta. Hajanainen ja suunnittelematon
markkinointiviestinté johtaa tehottomuuteen, ja sitd kautta se on siis hyddytontd. Ke-
hittdmalla t&ta ndita heikkouksia, voidaan markkinointiviestinnésta saada tehokkaam-
paa. Henkilokunnan pieni maara rajaa myos uusien asiakkaiden saamista, koska vies-
tintdén ei pystyté panostamaan vaaditusti eikda voimavarat riitd myoskaan liian suurten

asiakkaiden kanssa toimimiseen.

SWOT-analyysin kolmas osio késittelee yrityksen mahdollisuuksia. Mahdollisuudet
ovat hyvinkin suuret, eivatka vaadi kovaa tyota. Logistiikkaketjujen parantaminen eli
kuljetuksien mahdollistaminen laajemmalle alueelle luo helpomman vayléan levittada
myos markkinointiviestinnan kautta tietoisuutta. Kun on mahdollisuus toimia yritysten
kanssa, jotka toimivat esimerkiksi paddkaupunkiseudulla, on helpompi yrityksia myos
l&hestya. Lisaksi mahdollisuutena nahdaéan se, etta tehostamalla yrityksen markkinoin-
tiviestintdd saadaan helposti lisattyd nakyvyytta. Talla suunnitelmalla, jota toimeksi-
antajalle tehdaén, uskon markkinointiviestinnén tehostuvan ja sitd kautta olevan myas

tehokkaampaa ja merkityksellisempa4. Sosiaalisen median kayton lisdantyminen,
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verkkosivujen valmistuminen sekd markkinointimateriaalien valmistaminen on jo as-

kel kohti ndiden mahdollisuuksien potentiaalista kdyttoonottoa.

Uhkia toimeksiantajan ndkokulmasta voidaan luetella kasvumahdollisuuksien rajalli-
suus seka uusien tuottajien lisdantyminen. Kun yritys aloitti toimintansa, oli saman-
kaltaisia tuottajia todella vah&n. Téna paivand, kun muutkin ovat huomanneet mahdol-
lisuuksia télla tuotannon alueella, on kilpailu paljon kovempaa. Kuitenkin, Karhulin-
nan Jaatelon toiminta on edelleen melko uniikkia verraten kilpailijoihin. Tama johtuu
kuitenkin siita, etta asiakaskunta ei ole kasvanut liian suureksi. Tasta paastaankin toi-
seen uhkaan, joka on kasvumahdollisuuksien rajallisuus. Pystyyko toimeksiantaja kas-
vamaan paljoa ilman, ettd tyon laatu kérsii? Onko mahdollista tarjota kasintehtya jaa-
tel6a, raataloityja makuja vai nousevatko kustannukset liian kalliiksi. Riittako kysynta

tuotteelle kustannuksista riippumatta?

5.2 Strateginen suunnittelu

Yrityksen markkinointiviestinnan strateginen suunnittelu on viestintdkanavien valin-
taa, eli madritelladn keinot markkinointiviestinnalle. Kanavien yhdistelmasta kéayte-
tdéan myos nimitystd markkinointiviestintamix. Yrityksen markkinointimix riippuu
monista tekijoista. Vaikuttavia tekijoitd ovat muun muassa yrityksen liiketoiminnan
luonne, tuote ja sen asema markkinoilla, kilpailu alalla ja esimerkiksi tuotteen elinkaa-
ren vaihe. (Isohookana. 2007, 107.)

Strategisen suunnittelun ensimmainen asia on siis valita, mita kanavia yrityksen tulisi
markkinointiviestinndssa kayttad. Padasiassa yrityksen kéytossa talla hetkelld on Fa-
cebook, Instagram sekd heidan omat verkkosivunsa. Koska yritys keskittyy B2B mark-
Kinointiin, olisi tarkedd miettid myos sitd, mita pohjia mahdolliset asiakkaat kayttavat.

Markkinointiviestintdmixid tutkittaessa, kasitell&&n yrityksen liiketoiminnan luonnetta
ensimmaisend. Yritys myy tuotteitaan yrityksille, eli ravintoloille, kahviloille ja yri-

tystapahtumille. Luonteeltaan liiketoiminta on siis B2B myyntia selkeimmillaén.
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Tuote on kasity0na valmistettu jaateld, ilman lisdaineita, aromeitta tai vériaineitta.
Tuotteissa suositaan suomalaisia lahituottajia, ja vain korkeimpia raaka-aineita. Tuote
on siis korkealaatuinen, trendikas ja ajanhermolla. Jaatel6a 10ytyy yli 200 makua, ja
jokaisella asiakkaalla on myds mahdollisuus valita miké on juuri heidan tarpeisiinsa

sopivin vaihtoehto.

Toimeksiantajan asema markkinoilla on hyva Satakunnassa. Turvallinen ja vakaa asia-
kaskunta on luonut hyvan perustan markkinoilla. Néilla lahtékohdilla markkina-alu-
etta on myds helppo lahted laajentamaan. Lisaksi voidaan todeta ettd Kilpailu alalla on
kova, mutta Karhulinnan Jaatelon hyva tuote antaa heille tietyn etulyonti aseman myos

Kilpailijoista.

5.3 Viestinnan tavoitteet

Kun tehdaén paatoksia markkinointiviestinnan suhteen, on tiedettavé, miksi viestitaan
ja mita silla tavoitellaan. Asettamalla markkinointiviestinnalle tavoitteet, voidaan mi-
tata, saavutetaanko asetetut tavoitteet seka seurata seka arvioida resursseja, joita siihen
on ladattu. (Isohookana. 2007, 98.)

Kuten jo alussa kdy ilma, on markkinointiviestinnan tavoitteena lisata nakyvyyttéa seka
kasvattaa asiakaskuntaa. Toimeksiantajan tahto markkinointiviestinnan kannalta on
luoda integroitu, heidan nakoisensa markkinointiviestintd suunnitelma, jolla néihin ta-
voitteisiin voitaisiin paéstd. Tavoitteena on tuottaa laadukkaita tuotteita kanssayritté-
jille, jotka tuovat makuelamyksia myos heidan asiakkailleen. Tavoitteena on saada yri-
tyksen arvot esille markkinointiviestinndssé, ja luoda mahdollisimman maanlaheinen,

rehellinen markkinointiviestinnén vuosikello yrityksen avuksi.

Asettamalla numeraaliset tavoitteet esimerkiksi somekanaviin tai paattamalla kuinka
monta uutta asiakasta vuodessa halutaan saavuttaa, eli asettamalla selkedt ja seuratta-
vat tavoitteet, voidaan jo silld tehostaa markkinointiviestintdd. Missiona opinndyte-
tydssa on luoda helppokayttdinen, selkeé ja nopea suunnitelma, jolla kuitenkin saatai-

siin mahdollisimman suuri hy6ty markkinointiviestinnésté.
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5.4 Viestinnan toteutus

Toteutuksella tarkoitetaan suunnitelmien kéaytant6on ottoa. Toteutuksen tarkeimmat
seikat ovat markkinointiviestinnén resurssit ja organisointi seka ulkopuoliset yhteis-
tyokumppanit. Toteutuksessa oleellisinta on, etté se tukee yrityksen myyntia. Markki-
nointiviestinté vaatii onnistuakseen resursseja, kuten henkilosto4, rahaa ja tekniikkaa.
Henkildston oman osaamisen taso markkinointiviestinnassa maérittelee usein sen, on-
nistutaanko markkinointiviestinnassa. Markkinointiviestintd voidaan myos ulkoistaa
suunnitteluvaiheiden jalkeen. (Isohookana. 2007, 112-115.)

Ennen markkinointiviestinnan toteutuksen alkua, on asetettu tavoitteet. On myds mie-
tittdva, mihin toteutuksella pyritadn? Markkinointiviestinndn toteuttaminen on aina
helpompaa, mité tarkemmin se on suunniteltu. Hyvalla suunnitelmalla toteutus on te-

hokasta, suunnitelmallista ja tavoitteellista.

Kun toimeksiantaja ottaa markkinointiviestinnan vuosikellon kéayttédnsa, on hyva lu-
kea muukin opinnaytetytssa lapi kéyty teoria ajatuksella I&pi. Vaikka vuosikello on
tehty, on toimeksiantajan hyva myos miettid omia ratkaisuja markkinointiviestinnassa

ja mita haluaisi tulevaisuudessa ottaa osaksi tulevaa vuosikelloa.

5.5 Seuranta ja tulosten hyddyntaminen

Suunnitteluprosessin viimeinen vaihe, seuranta, jaetaan paaasiassa kahteen osioon.
N&ma ovat tulosten mittaaminen ja arviointi seké tulosten hyddyntaminen. Pelkka seu-
ranta ei riitd, vaan viestinnén toteutuksen analysointi on valttdmatonta. jotta niiden

perusteella voidaan tehda johtopéatoksia seké tehda paatoksia jatkotoimenpiteista.

Seurannan ajatus on tuottaa yritykselle tietoa, jota voidaan kayttda seuraavassa tilanne
analyysissa seké se, ettd jatkuvalla seurannalla pystytdan reagoimaan nopeasti muu-
tostarpeisiin. (Isohookana. 2007, 115-117.)

Erilaisia tulosten mittaamisen vélineitd ovat muun muassa analyysityokalut, joita voi

sosiaalisen median kanavissa kdyttdd maksutta ja helposti. Instagramissa seké Face-
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bookissa nailla tyokaluilla pystytdan seuraamaan hyvinkin tarkasti julkaisujen naky-
vyyttd sekd tavoittavuutta. Sosiaalisen median kanavien seuranta on siis hyvin hel-
poksi tehty nykypaivana.

Digitaalinen markkinointi on helppoa ja halpaa, seuranta ilmaista sek& kattavuus jo
todella hyva. Jos yritys kuitenkin kéyttdd markkinointiviestinndssdédn muitakin véli-
neitd, on niitakin seurattava. Perinteisen markkinoinnin kuten lehti tai radio mainon-
nan seuraaminen on haastavaa, mutta mahdollista. Tarkead on, ettd tutkitaan sit4, vieko
tehdyt asiat lahemméksi asetettuja tavoitteita, vai onko se tehotonta. On merkitykse-
tontd kdyttda suuria summia lehtimainoksiin, jos se ei tuo lisaa asiakaskuntaa tai né-
kyvyytta. Perinteisen mainonnan seuranta on helppoa, tuoko mainos liséé asiakkaita
vai ei? Jos yrityksen markkinointibudjetti on rajallinen, on kokeilu ainoa keino tietaa
mika toimii. Kuitenkin tarkan seurannan kautta yritys oppii paljon siitd, mihin budjetti
kannattaa kayttaa ja mihin ei.

5.6 Benchmarking

Benchmarking tarkoittaa kdytanngssa vertausarviointia kilpakumppaneihin, se on toi-
silta oppimista ja sekd omien valintojen miettimistd. Kun benchmarkkaat toista yri-
tysta, arvioit sitd, mita he tekevat paremmin ja otat oppia siitd ja lahdet sen pohjalta
parantamaan heikkouksiasi. Benchmarkkausta kutsutaan myds vertailukehittamisena.

(ProAkatemia www-sivut. 2020.)

Benchmarking toteutetaan saman alan toimijoihin. Se voi olla fyysinen vierailu yri-
tyksessa, tai esimerkiksi verkkosivujen tai sosiaalisen median sivujen tutkimista ja ver-
tailua. Usein kohteeksi valitaan toimija, joka on omasta mielesta hoitanut asiansa pa-
remmin, tdssd opinndytetydssa keskitytddn markkinointiin, joten esimerkiksi sill sa-
ralla. Benchmarkkausta voi siis tehd& usein eri tavoin, ei ole oikeaa eikd vaaréaa ja

jokainen tekee sen omalla tavallaan.

Tassa opinnaytetydssa benchmarkataan kilpailija-analyysissa mainitut JYMY seka 3
kaverin jaatel. Vertailun kohteeksi valittiin verkkosivut seka sosiaalinen media. Yri-

tykset valittiin tdhan siksi, ettd he ovat saman alan toimijoita samoin periaattein, mutta
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paljon edellda markkinoinnissa. Ndma yritykset my0s eroavat toisistaan osaltaan, ja us-
kon ettd naistd yrityksisté voidaan oppia jotain merkittavad myos Karhulinnan Jaatelon

kannalta.

Benchmarkkaus aloitetaan yritysten verkkosivuista. Jymyn kotisivut ovat selkeét ja
visuaalisesti toimivat. Ylimaardinen teksti on jatetty alusta pois ja alkaa vasta kuvan
jalkeen. Teksti on selkealla fontilla kirjoitettu lyhty tarina yrityksen arvoista ja tavoista
tuottaa jaatelod. Sivut ovat selkeésti toteutetut, ja kaikki tieto 16ytyy sivut rullaamalla.
Sivut ovat ammattitaitoisen nakadiset ja tuotekuvat erittdin laadukkaita. Sivun lopusta
I0ytyy yhteystiedot ja linkit sosiaalisen median kanaviin. Sivuilla myos esitelldén yri-

tyksen tuotteet yksitellen, mika on hyvé asia.

Suomisen Maito Oy 4= Suomi v

Quonisen Maity

PIENI JAATELOTEHDAS

JYMY - KAIKELLA
RAKKAUDELLA

Kuva 9: JYMY verkkosivut (JYMY www-sivut 2020)
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3 kaverin jaatelon verkkosivut jatkavat samankaltaista kaavaa kuin JYMY. Verkkosi-
vuille mentdessa ensimmaiseksi huomio kiinnittyy tuotekuviin. Verkkosivujen vari-
maailma on valittu sopimaan yrityksen logon kanssa harmonisesti. 3 kaverin ja&telon
verkkosivut keskittyvat enemman esitteleméan tuotteita kuin kertomaan tarinaa, mutta
sekin 10ytyy sivustolta eri sivulta. Verkkosivuilta I0ytyy tarvittavat tiedot, kuten yh-
teystiedot ja tarvittavat osoitteet yhteydenottoja varten eri tilanteita varten. Kuvitus ja
varimaailma toimivat hyvin, ja verkkosivut ovat visuaalisesti erittéin paljon yrityksen
nékoiset. Ne ovat erottuvat mutta silti selkeét ja informatiiviset. Aloitussivulta aukeava
tuote esittely on hieman erikoinen valinta kuitenkin, uskoisin etta yrityksen mielen-
kiintoinen ja hauska tarina olisi toimivampi etusivulla. Sivuilla myos esitellaan kaikKki

yrityksen tuotteet, mika on hyva esimerkiksi uusien asiakkaiden kannalta.

'V KAIKKI PUIKOT ("] LAKTOOSITTOMAT

|| VEGAANISET || VEHEMMEN SOKERIA

Kuva 10: 3 kaverin jaatelon verkkosivut (3 Kaverin jaatelon www-sivut 2020)
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Seuraavana benchmarkkauksen kohteena on yritysten sosiaaliset mediat. T&ssé ta-
pauksessa keskityn vain Instagramin ja Facebookin sivuihin, koska ne ovat kanavat,

joita Karhulinnan Jéateld kayttaa.

Jymyn Facebook sivut ovat luotu vuonna 2014 ja tykkayksié sivuilla on jo yli 26 000.
Sivuja paivitetddn useita kertoja kuussa, ja paivitys sisdltdd aina aiheeseen liittyvén
jaatelokuvan. Paivitykset siséltavat tietoja uusista tuotteista ja erilaisia tempauksia
vanhojen jaateldiden kanssa tai tietoja uusista myyntikanavista tai jalleenmyyjista.
Karhulinnan J&&telon péivitykset ovat pitkélti saman kaltaisia, mutta Jymyn kuvat ovat
selkedsti aina ammattilaisten ottamia, laadukkaampia ja ndyttdvampid. Jymyn toimin-
nasta paistaa ammattitaitoinen markkinointiviestinta, josta Karhulinnan Jaételd voisi
ottaa paljon oppia. My®s erilaisia videoita jaetaan paljon sivulla, joka liséé katselijoi-
den mielenkiintoa. Karhulinnan Jaatel0 voisi panostaa my®os erilaisten videoiden jaka-

miseen kanavassa.

3 kaverin jaatelon Facebook sivut ovat luotu 2013 ja tykkaajia on yli 28 000. Myds 3
kaveria on ahkera Facebook sivujen péivittdja. Julkaisuja on useita kuukaudessa ja
julkaisutahti saattaa olla jopa korkeampi kuin Jymylla. Tassakin tapauksessa julkaisut
sisdltavat aina erittdin laadukkaita tuotekuvia. Julkaisut sisaltavat tietoja uusista tem-
pauksista, uusista tuotteista seké jaetaan asiakkaiden positiivisia palautteita. Uskon
ettd Karhulinnan J&ateld voisi myds hyotya siitd, ettd jakaisi myos asiakkaidensa tun-
temuksia omista tuotteistaan laajemmalle yleis6lle. Tdma voisi herattdd myos mahdol-
listen uusien asiakkaiden mielenkiintoa. Sivuilla on myds paljon arvontoja ja kilpai-

luja, jotka ovat hyva tapa lisité sivun ja tuotteen nakyvyytta.

Lapi kéydessa yritysten Instagram tilejd, voidaan todeta, ettd Jymy seka 3 kaverin jaa-
telon Instagram postaukset ovat paasaantoisesti samoja kuin Facebookissa. Tekstit ja
kuvat ovat samoja, seka julkaisu tahti on sama. 3 kaverin j&atelon Instagramissa on
selkedsti enemman seuraajia kuin Jymyll&, mutta voidaan myos todeta, ettd seuraaja-
madrat ovat kummallakin paljon pienemmaét kuin Facebookissa. Koska postaukset
ovat samoja Facebookissa ja Instagramissa, on myds Instagramia tutkittaessa todet-
tava, ettd kuvat ovat erittdin laadukkaita ja ennalta suunniteltuja. Lisaksi 3 kaverin
jaatelon sivuille on jaettu asiakaspalautteet kuvien muodossa, mika eroaa hieman hei-

dan Facebook kaytoksestdaan. Tama vaikuttaa myds hienolta tapavalta markkinoida



43

tuotteita. Kummallakin yritykselld on linkitettynd heidan verkkosivunsa tietolaati-
kossa, seka varimaailmoiltaan Instagram tilit ovat yhtaldiset verkkosivujen ja Face-

bookin kanssa.

jymyicecream

250 4463 1805

Julkaisut ~ Seuraajat Seurataan

Suomisen Maito

Tuote/palvelu

Jymy luomujaateloa Aurasta, arvopohja kunnossa.
Organic JYMY Ice Cream from Finland. JYMY (21
=) F 0T/ A=Y I TFARIN =\

3kaveria

533 15t. 620

Julkaisut  Seuraajat Seurataan

3 Kaverin Jaatelo

Ruoka ja juoma

~{” Aidoista raaka-aineista

W liman keinotekoisia maku-, véri- ja sailontdaineita
= Valmistettu Suomessa

www.jymy.fi/ @ Jaa omat jatskikuvasi #3kaveria @3kaveria
laurarosilla ja karhulinnanjaatelo seuraavat Maut®

Nayta kaannos www.3friends.com/fi/jaatelot

ilonaylikorpi, karhulinnanjaatelo ja 2 muuta
seuraavat

Seuraa Viesti Ota yhteytti

Viesti

Uutuudet ‘ e @

Media Purkit Puikot

Kuva 11: Jymy Instagram (Jymyn Instagram-sivut 2020) ja 3 Kaverin Jaatelo In-

stagram (3 Kaverin jaatel® Instagram-sivut 2020)

Taméan benchmarkkauksen perusteella voidaankin todeta, ettd toimeksiantajan verk-
kosivut ovat kunnossa. Niiltd 16ytyy tarvittava tieto, mutta tulevaisuudessa kuvitusta
voi miettid uudelleen, seka tuotteiden esittelyd mahdollisesti eri tavalla. Sosiaalisen
median kanavissa, Instagramissa seka Facebookissa, mallia voidaan ottaa monessa asi-
assa. Yksi ndisté on julkaisu tahti, jonka tulisi olla tasaista ja tapahduttava useammin.
Lisaksi tarke&a olisi panostaa kuviin, sek& niiden yhtendisyyteen. Olisi tarkeéa, etté

toimeksiantaja saisi medioistaan yhtd integroituja kuin benchmarkatut yritykset.
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5.7 Markkinointiviestinnan vuosikello

Markkinointiviestinndssa kéytetddn usein vuosikelloa apuvalineend, jonka avulla
suunnitellaan, miten markkinointiin kéytetdan aikaa ja minkélaista sisaltoa tuotetaan.
Se on kaytannollinen véline, jonka avulla pyritadn helpottamaan paasemista asetettui-
hin tavoitteisiin. Vuosikello on suunnitelma yhdelle vuodelle, eli rajatulle ajanjaksolle.
Vuosikellon tehtdvana on kéayda ilmi, mita toimenpiteitd tehdaéan ja milloin. (Hollanti
& Koski. 2007, 56-57.)

Markkinointiviestintdsuunnitelmaa aloittaessa, oli heti selvéé, ettd selkein tapa toteut-
taa se on vuosikellon muodossa. Se on toimeksiantajalle selked, tarkka pohja markki-
nointiviestinnalle ja sitd on helppo seurata ja toteuttaa. VVuosikello antaa toimeksianta-
jalle aikataulun toteuttamiselle, vuosikello ohjaa toimintaa ja luo siitd selkedmmaén.
Kun vuosikelloa kéytta4 ja toteuttaa sen mukaan, kun on suunniteltu, saadaan markki-
nointiviestintaa tehostettua ja samalla sen luomiseen ei kulu aikaa liikaa, kun suunni-
telmasta kdy ilmi seuraavat toimenpiteet aina. Suunnitelmallisempi sisalté on helppo
toteuttaa ja se ei luo kiirettd arkeen, koska seuraava askel on jo sovittuna vuosikellossa.
Ty6t on helppo tehdé esimerkiksi muutamaksi viikoksi eteenpdin valmiiksi, ja aikaa

ei tuhlaannu miettimiseen ja sédhlaykseen turhaan.

Vuosikellosta toimeksiantaja nékee suunnitelman siitd, mitd tapahtuu kuukausittain
markkinointiviestinndssa. Vuosikellon aikatauluja voidaan muokata toimeksiantajan
edun mukaan, ja tulevaisuudessa heilld on valmis pohja mille rakentaa seuraavan vuo-

den suunnitelmat.

6 KVALITATIIVINEN TUTKIMUS

Opinnaytety0 toteutetaan kvalitatiivisena tutkimuksena, eli laadullisena tutkimuksena.
Tiedonkeruuseen kaytetddn opinndytetydssa teemahaastattelua. Kvalitatiivinen tutki-

musmenetelma eli toisin sanottuna laadullinen tutkimusmenetelmé keskittyy aineis-
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ton, jota tutkitaan laatuun. Merkittdvaa ei ole tutkimusaineiston maéara, vaan laatu. Tut-
kimuksen tavoitteena on, etta aineisto on apuvéline, jonka avulla asia ymmérretéan ja
jonka avulla luodaan teoreettinen tulkinta. (Vilkka. 2005, 126.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen tavoitteena ei ole tutkittavan asian absoluuttisen totuuden
I6ytdminen asiasta. Tarkoituksena on tehda tulkintoja tutkimuksen aikana, ja luoda
niiden pohjalta malleja tai ohjeita, toimintaperiaatteita seka erilaisia kuvauksia asiasta,
jota on tutkittu. (Vilkka. 2005, 98) Tutkimuksen kohderyhma valitaan tarkoituksen-

mukaisesti, ei satunnaisesti.

Laadullista tutkimusta tehdessa tarkoitus on myos liséaté tutkittavien tietoja asian sa-
ralta, ja sitd kautta lisata myodnteistd ajattelu- ja toimintatapaa tutkittavaa asiaa kohtaan.
Tutkimuksen haastatteluun osallistuvien tulisi saada haastattelusta lis&é tietoa aiheesta,
he eivat ole vain tiedonhankinnan lahteita. (Vilkka. 2005, 103.)

Tutkimusmenetelmané kaytetaan laadullista tutkimusta, koska sen avulla saadaan kay-
tdnnon tietoa toimeksiantajalta aiheesta. Tutkimusmenetelman on maérd tuoda toimek-
siantajalle tietoa, joka auttaa ymmartdmaan markkinointiviestinnan kayttoa kattavam-

min ja tuloksellisemmin.

6.1 Tutkimuksen suunnittelu

Tutkimusprosessin kulku voidaan jakaa viiteen vaiheeseen, ideataso, sitoutuminen, to-

teuttaminen, Kirjoittaminen ja tiedottaminen.

»

Kuvio 5. Tutkimusprosessin kulku
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Usein laadullista tutkimusta tehdessd namé vaiheet limittyvét keskendan, joitain paa-
toksid joudutaan muuttamaan ja myéhemmin vield tarkentamaan. Kun tutkitaan ihmi-
Sid, el suurin osa asioita ole ennakoitavissa. Tutkimusongelmasta nousee myds usein
erilaisia uusi piirteita ja tarkeita seikkoja myéhemmin, kun tutkimusaineistoa tutki-
taan. (Vilkka. 2005, 42-43.)

Tassa opinndytetydssa tutkimusosiossa perehdytaan teoreettisen viitekehyksen aihei-
siin. Ideatasolla madriteltiin tutkimusongelma, jonka pohjalta lahdetaan ideocimaan ky-
symyksié teemahaastattelua varten. Sitoutumisvaiheessa luotiin tutkimussuunnitelma
yhdessé toimeksiantajan kanssa. Toteuttaminen t&ssé tapauksessa tarkoittaa haastatte-
lun toteuttamista, Kirjoittaminen tutkimustulosten yhteenvetoa ja tiedottaminen val-

miin tutkimusraportin eli timan opinndytetyon luovuttamista toimeksiantajalle.

Taman opinndytetyon suunnitteluvaiheessa selvitettiin toimeksiantajan kanssa heidén
toiveensa markkinointiviestintdsuunnitelman osalta. Haastateltaviksi valittiin Tomi
Leivo-Jokimaki seka Pekka Kivimaa. Leivo-Jokiméki on Fonectan myyntijohtaja ja
Kivimaa toimii SHT Tukku Oy:n toimitusjohtajana. Henkil6t valittiin haastateltaviksi

heidan pitkdn kokemuksensa myynnin ja markkinoinnin parissa.

Haastattelu on avoin teemahaastattelu, joka toteutetaan kasvokkain Online-haastatte-
lemalla ja aanittdmalld keskustelu. Haastateltavat saavat kysymykset etukateen itsel-
leen, jotta voivat valmistautua. Haastateltava kysyy lisdkysymyksia tarpeen vaatiessa.

Tutkimusaineisto kerdtdan laadullisessa tutkimuksessa ihmisilta puheen muodossa.
Erilaisia keinoja haastattelun tekemiseen ovat lomakehaastattelut, avoin haastattelu tai
teemahaastattelu. Toinen tapa nimittd teemahaastattelua on puolistrukturoitu haastat-
telu. Puolistrukturoidussa haastattelussa tutkimusongelmasta poimitaan aiheet ja tee-
mat, jotka ovat valttaméattomia késitella tutkimusongelmaan vastaamiseksi. (Vilkka.
2005, 100-1001.)

Erilaisia keinoja haastattelun tekemiseen ovat lomakehaastattelut, avoinhaastattelu tai

teemahaastattelu. Toinen tapa nimitt4é teemahaastattelua on puolistrukturoitu haastat-
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telu. Puolistrukturoidussa haastattelussa tutkimusongelmasta poimitaan aiheet ja tee-
mat, jotka ovat valttamattomié kasitelld tutkimusongelmaan vastaamiseksi. (Vilkka.
2005, 100-1001.)

6.2 Vastausten litterointi

Teemahaastattelu suoritettiin verkon valitykselld keskustellen, ja &anitettiin myohem-
paa tutkimista varten. Usein tutkimuksessa haastattelut litteroidaan eli kirjoitetaan
tekstitiedostoksi sanasta sanaan. Haastattelujen jélkeen litteroin siis materiaalin, kayt-
tden hieman vapaampaa litterointia eli turhat sanat jaivat pois tekstistd. Téytesanat ei-
vat merkinneet tutkimuksen kannalta mitéan, ja tulokset muodostuivat niista huoli-

matta. Litterointi helpottaa tutkimustulosten muodostusta.

Opinnaytetyon tutkimuksen tulokset osiossa esitelld&n haastateltavien vastaukset ky-
symyksittdin tiivistettyind. Opinndytety0ssé esiteltaviksi valittiin aineistosta vain

opinndytetyon kannalta merkitykselliset asiat.

6.3 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Validiteetilla ja reliabiliteetilla mitataan tutkimuksen luotettavuutta ja patevyytta. Tut-
kimuksen lahtékohtana on se, ettd tutkimus on luotettava ja puolueeton. Validiteetti ja
reliabiliteetti voidaan madritelld niin mittaus- kuin tutkimusmenetelman kuin tulosten-
kin nakdkulmasta. (Hiltunen, 2009.)

Tutkimuksen validiteetti todetaan hyvéksi, kun kohderyhmé sekad kysymykset ovat oi-
keita. Validiteettia arvioitaessa siis tutkitaan sitd, kuinka hyvin tutkimustapa ja tutki-
musmenetelmat vastaavat tutkittavaa ilmiota. Validiteetilla siis mééritell&dan tutkimuk-
sen patevyytta, eli sitd ettd oikeuttavatko tutkimusmenetelm4, aineisto ja saadut tulok-
set esitetyt vaditteet. (Hiltunen, 2009.)

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimustulosten luotettavuutta. Silld tarkoitetaan sita,

johtuuko tutkimuksen tulokset sattumasta vai voidaanko tulokset toistaa riippumatto-
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masti. Toistaminen voidaan tehd& tulosten arvioijien valilla tai tutkimuskertojen va-
lill4. Reliabiliteetin kannalta tarked4 on muun muassa se, ettd tutkimusaineisto muo-
kataan niin, ettd se on kaikkien tutkimusta kommentoivien saatavissa seka tarkastelta-
vissa. (Hiltunen, 2009)

Tassa tutkimuksessa voidaan todeta, ettd tutkimus on validiteetiltaan hyvé. Haastatel-
tavat ovat oikeaa kohderyhmaa ja kysymykset kattavat opinnédyteydn teoriaosuuteen
liittyvan termiston. Liséksi haastateltavat ymmarsivat kysymykset ja termisto oli heille
tuttua, eikd vaatinut selvitysta tai apua niiden ymmartamiseen. Kysymykset ja sisaltd
ymmérrettiin oikein, ja tulokset vastaavat tutkimusongelmaan seké oikeuttavat esitetyt
vaitteet. Reliabiliteetti tutkimuksessa on myo6s hyva. Tutkimuksen tulokset ovat sidot-
tuja haastateltavien vastauksiin, ja haastateltavia vaihdattaessa vastaukset voivat toki

muuttua. Haastattelu materiaali on kaikkien nahtavissé opinnéytetydssa.

7 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Haastattelut suoritin Leivo-Jokiméen kanssa 5.5.2020 sek& Kivimaan kanssa 7.5.2020.
Haastattelu pohja tehtiin ennen haastatteluja, ja haastateltaville se lahettiin viikko en-
nen haastatteluja, jotta he pystyivat osaltaan siihen valmistautumaan. Haastattelut suo-
ritettiin siis online-haastatteluina ja ne danitettiin, jotta haastattelun aikana ei tarvinnut
keskittyd muuhun kuin haastattelijoiden kanssa keskustelemiseen. Teemahaastatte-

lussa runko siis toimii puheenaiheena ja vapaana runkona keskustelulle.

Mitd markkinoinnin, markkinointiviestinnan ja myynnin keinoja yrityksen tulisi kayt-

taa?

Keskeistd B2B yrityksien markkinoinnissa, markkinointiviestinndssa ja myynnissé on
henkilokohtainen myyntity6, kun tavoitteena on kasvattaa asiakaskuntaa. Lisdksi on
tarke&a lahestyd uusia, passiivisia asiakkaita erilaisia polkuja pitkin. Téhan paras keino

on erilaiset digi alustat, kuten dis play mainonta tai hakusanamainonta. Potentiaaliselle
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asiakkaalle taytyy tehdé selvaksi tuotteen hyddyt, ja mité hyOtyé siitd seuraa, ettd tuote
on yrityksen kéaytossa. (Leivo-Jokiméaki 2020)

Kaikkia niitd mahdollisia keinoja tulisi kayttad, jotka sopivat yrityksen budjettiin. Ra-
jattu asiakaskunta helpottaa tata siind mielessé, ettd suuret massamediat voidaan jattaa
pois. Painotus kannattaisi pitdd henkilokohtaisessa myyntitydssd. Koska yritys on
pieni, on rajaaminen asiakkaiden hankinnassakin tehtava. Tdma antaa myds hyvan lin-
jauksen budjetin luomisessa. Yksi osa markkinointia tulisi rakentaa my6s vanhojen
asiakkaiden kautta. Hyvat kokemukset yrityksestd antavat myods uusille asiakkaille in-
toa lahted myymaéan tuotetta. Suhdetoiminnalla saadaan yrityksen liikevaihto kasva-
tettua tulevaisuudessa, koska se on keino vakuuttaa uudet ostajat siitd, etta tuote on
hyva ja han saa siitd lisdarvoa. Vaikka kyseessa on B2B myynti ja markkinointi, on
kuluttajat saatava vakuuttamaan yritysasiakkaat siité, ettd tuote on myyva. (Kivimaa
2020)

Mité asioita yrityksen tulee ottaa huomioon markkinointiviestintaa suunnitellessa ja

kuinka seurata aikaansaatuja tuloksia?

Markkinointiviestintaa suunnitellessa tiarkeéda on tietdd, mita haluaa ja mihin pyritaan.
Mika palvelee nykyisid asiakkaita ja mika palvelee uusia asiakkaita, on ydin asia mark-
kinointiviestintdd suunnitellessa. Seuranta on siitd helppoa nykypéivang, etta klik-
kaukset ja julkaisujen avaamiset pystytdan lukemaan helposti ja ndma tiedot saadaan
helposti. (Leivo-Jokimaki 2020)

Hyvaét tarinat myyvat. Paapointtina markkinointiviestindssa tulisi olla todiste siita, etta
tuote on hyva, siité pidetdédn ja se myy. Asiakas pitad vakuuttaa siitd, ettd han saa lisa-
arvoa omalle toiminalleen Karhulinnan Jaatelosta. Karhulinnan Jaatel6ll& on hyvé ta-
rina ja tuote, se on kiinnostava konsepti, joka tulee kertoa kivalla tavalla. Tuloksien
seuranta on helppoa, koska klikkien seuraaminen somessa on helppoa. Yksinkertaisin
tapa on seurata asiakkaiden lisadntymista ja millainen myyntiprosessi on toiminut. (Ki-
vimaa 2020)
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Mité sosiaalisen median kanavia yrityksen tulisi kayttaa?

LinkedIn mainonta on suuressa kasvussa, ja myos tarkea kanava B2B myynnissa. So-
siaalinen media nahdaan soveltuvan helpommin B2C markkinointiin. Itse téllaisessa
tapauksessa suosisin erilaisia dis play mainoksia ja bannereita. Toki yrityksen on tér-
keda suunnitella markkinointia myds silta kannalta, ettd miten yhteistydkumppaneiden
kanssa markkinointi hoidetaan. Asia voi olla niin, ettd yritys itsessaan paattda miten
sosiaalisessa mediassa tuote esitelladn, tai jalleenmyyjille voi antaa vapaat kédet.
(Leivo-Jokimaki 2020)

Sosiaalisen median kanavia mietittdessa, yrityksen tulisi kayttaa kaikkia. Se on halpa
ja helppo markkinoinnin vayla. Tarkeaa on etsia oikeat vaylat 16ytaa asiakas. Erilaiset
Facebook ryhmat ovat yksi kanava |0ytaé asiakaskuntaa, ja jokaisesta sosiaalisen me-
dian kanavasta |0ytyy vastaavia. Haastavaa t4ssa on se, etté se on aikaa vievaa ja vaatii

jarjestelmallisyytta ja pitkaaikaista sitoutumista. (Kivimaa 2020)

Miten yritys voi hyddyntéa digimarkkinointia?

Digitaalisuus on tarkedmmaéssa roolissa markkinointiviestinnassa kuin koskaan ennen.
Uusien asiakkaiden saavuttamiseksi on tirkeda kayttaa digitaalisessa viestinnassa
my0s muita pohjia kuin Facebook tai muut kanavat, joita seuraavat vain jo tuotetta
ostavat kayttajat. Siksi tdssakin kohdassa on tarke&a ajatella tavoitetta, uusien asiak-
kaiden saamista ja sitd, kuinka nama potentiaaliset asiakkaat voidaan saada 16ytaméaan
tuote. (Leivo-Jokimaki 2020)

Sosiaalinen media, verkkosivut ja hakukoneoptimointi ovat ensimmadiset ja helpoim-
mat keinot hyddyntaa digimarkkinointia. Esimerkiksi hakusanaoptimointi voi olla kal-
lista ja se on myo6s haastavaa, johon kannattaa kayttdd ulkoista apua, jos sitd ei itse
osaa. Aina kannattaa kysya kokemuksia ja apua, mikéli jokin digimarkkinoinnissa tun-

tuu vaikealta. (Kivimaa 2020)
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Miten henkilokohtainen myyntity6 kannattaisi hoitaa?

Ensimmainen asia on saada tapaaminen sovittua, kaikki alkaa ensikontaktista, joka
useimmiten on puhelin soitto. Puhelimessa on oltava darettoman taitava. Tarke&a on
olla riittdvan nopea, riittdvan mielenkiintoinen ja riittdvan epaselva. Ndin pohjustetaan
tuleva tapaaminen. Ensi puhelussa pitad herattdd mielenkiinto, mutta ei saa antaa lii-
kaa, jotta se saavutettu mielenkiinto ei turru. Tapaamista sovittaessa vastaus on puris-
tettava asiakkaasta, jotta tapaaminen toteutuu. Moni potentiaalinen kauppa estyy huo-

non ensi kontaktin vuoksi. (Leivo-Jokimaki 2020)

Henkil6kohtainen myyntityd on tarkein asia yrityksen myynnissa. Sen tueksi on kui-
tenkin rakennettava hyva sosiaalisen median verkosto, verkkosivut ja muut kanavat
ovat asioita, jotka tukevat henkilokohtaista myyntity6td. Suuremmissa kaupungeissa
myynti ja tarjonta on paljon suurempaa kuin Satakunnassa, ja siksi tarke&d henkil6-
kohtaisessa myyntitydssdkin on valita ne asiakkaat, jotka tukevat yrityksen imagoa ja
ovat nosteessa. Kun myyntialue laajenee, tulee miettia sitd minkélaisen viestin yritys

antaa itsestéan asiakkaidensa kautta. (Kivimaa 2020)

Miten perinteistda mainontaa voidaan hyodyntaa?

Perinteinen markkinointi koetaan suhteellisen haastavaksi tassa ajassa. Kustannukset
esimerkiksi lehti mainoksessa on &arettdman suuri verrattuna saatavaan hyotyyn.
Myo6s kohdentaminen on haastavaa B2B myynnissd, mutta uudella ja innovatiivisella

tuotteella tastakin voi olla hyotya. (Leivo-Jokimaki 2020)

Sielld missa jaatel6d myydaan, sielld perinteistd mainontaa tarvitaan. Kuitenkin lehti-
mainonta ja muu sen kaltainen on erittain kallista, joten tulee miettid tarkkaan, halu-
aako siihen lahted. Tarkedmpaa olisi, ettd yrityksen omat mainokset ovat miellyttavia
ja huomion vievia. Hyva viesti mainoksessa on myos tarked osa myyntity6td. (Kivi-
maa 2020)
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Mita keinoja kayttaisit myynnin edistamiseen?

Alan messut voivat olla hyddyksi, toisin sanoen tapahtumat joissa ostajat ovat paikalla
voivat olla hyddyksi yritykselle. Téssékin on otettava huomioon messujen korkeat hin-
nat, ja siksi onkin laskettava tarkasti hyoty ennen messuille lahtemistd. (Leivo-Joki-
maki 2020)

Hyvét sponsoroinnit ovat aina tervetulleita, mutta ndmakin on mietittava tarkoin. Mes-
sut ovat erittdin kalliita, ja haastavia paikkoja myyda tuotetta. B2B tapahtumia on hy-
vin vahan, joissa tuotetta voisi myyda. Tarkedmpaa on se, etta yritysasiakkaat kertovat

hyvaa sanomaa Karhulinnan Jaatelosta. (Kivimaa 2020)

Onko tiedotus- ja suhdetoiminnasta hyotya?

Brandin luominen on &arettéman tarkeéda yritykselle. Téassa sosiaalisen median kéytté
nousee suureen rooliin myods B2B markkinoilla. On térkeda osata tuoda esiin oikeat
asiat brandin kannalta, jotta tasta olisi yritykselle hyotya. Pitaa tietdd mika potentiaa-
listen asiakkaiden tahto tila on. Onko térkeda hinta, ekologisuus, tai hiilijalanjalki?
Mika se ikind onkaan, sitd kohti on mentdva myds tiedotuksessa. Asiakkaan on tun-
nettava, ettd tekee jarkevan paatoksen omien arvojensa pohjalta. (Leivo-Jokimaki
2020)

Pieni, sympaattinen yritys, jolla on hyva tarina ja tuote, miellyttdvat omistajat luovat
hyvan tarinan. Taté tarinaa kannattaa yrittaa jakaa mahdollisimman pitkélle ja moneen
kanavaan. Kauden alussa on térkein aika luoda yrityksen nakyvyytta niin somessa,

lehdiss& kuin missa vain muuallakin (Kivimaa 2020)

Mita suoramarkkinoinnin keinoja yrityksen kaytossa pitdisi olla?

Henkilokohtainen myyntity0 on tarkein Karhulinnan Jatelon kokoisen yrityksen suo-
ramarkkinoinnin keino. Kasvuvaiheessa olevan yrityksen on tarkedd ymmartéa ja tie-
t44 oma kapasiteettinsa, ja talla markkinoinnin vaylalla tata kapasiteettia on helppo
seurata. Selked hyva esite on oltava, joka tuo ydin asiat esiin. T&ma on tarke&d& myos

jalleenmyyjien kannalta. (Leivo-Jokimaki 2020)
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Suoramarkkinoinnin véyla on valittava tarkkaan. Nykypéivana yritykset saavat vé-
hemman postia kuin ennen, joten se voi olla hyva vayla lahestya uusia asiakkaita. Kui-
tenkin tarkead tassakin olisi, etta yritys, jota lahestytadn, tietdisi jo yrityksen jostain.
Tatékin voidaan seurata siten, ettd mainokseen lisatéan jokin tarjous ja seurataan mo-
niko siihen tarttuu. Sahkopostilla tamé olisi halvempi vayla, mutta tarkeédé on, etta I&-

hestyminen tehdaan yrityksen nakaoisesti. (Kivimaa 2020)

Millainen brandi olisi hyva luoda?

Bréndin on oltava tunnistettava ja poikkeava seké rohkea. Tunteita herattava ja uniikki
brandi on toimiva. Tarke&a on myaos, ettd kun brandi luodaan niin siité pidetaan kiinni.
Brandi on mielikuva, jolla myydéaén tuote asiakkaalle. (Leivo-Jokimaki 2020)
Karhulinnan Jaatel6lla on miellyttévé tarina, josta saadaan luotua hyvé brandi yrityk-
selle jo nyt. Konsepti on aivan eri, kuin mité suuret jaatelontuottajat tarjoavat. Brandin
osalta yrityksessa ollaan oikealla tielld, jota kannattaa lahted viemaan eteenpéin. (Ki-
vimaa 2020)

Kuinka merkityksellista on, etta yrityksen viestinta on integroitua?

Ristiriitaisuus on huonoksi yrityksen viestinnélle, joten kyll& integroitu viestintd on
tarkeassa roolissa. Yrityksen kannalta tarkedd viestinndssé on jatkuvasti kayttaa kahta

tai kolmea asiaa, jotka tulevat viestinnéssa aina esiin. (Leivo-Jokimaki 2020)

Yrityksen tulisi valita tarkoin viestit, jotka yritys asiakas saa. Yritykset eivét pysty
kasittelemd&n montaa asiaa kerrallaan, joten tulee valita mité asiaa yrityksille myy-
daan. Tamén viestin tulisi toistua jokaisessa kanavassa, viestissé ja yhteydenotossa.

Viestin on oltava selked ja integroitu. (Kivimaa 2020)
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8 MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMA
TOIMEKSIANTAJALLE

8.1 Suunnitelman toteutus

Seuraavana askeleena toimeksiantajan on tarkoitus aloittaa markkinointiviestintasuun-
nitelman kaytto (liite 2). Toimeksiantaja k&y l&pi opinnaytetydssa lapi kdydyn materi-
aalin, joka tukee vuosikelloa ja sen kayttoa. Itse olen tukemassa taté polkua toimeksi-
antajan mukana, ja autan tarpeen vaatiessa ja selitan asiat, jotka heité tassé suunnitel-

massa saattaa mietityttaa.

Toteutuksessa térkeintd on seurata aikataulua. Jos aikataulusta lipsutaan, johtaa se
usein koko suunnitelman romahdukseen. Tarkeda on, ettd suunnitelmaa noudatetaan,
jotta sill& on mahdollisuus toimia ja siitd I0ydetdan tulevaisuutta varten ne toimivat

osat, joita l&hte& tehostamaan.

8.2 Organisointi ja aikataulutus

Suunnitelman organisoimisessa tarkeéda on, etta jokaisella suunnitelmaan kuuluvalla
henkil6lld on tieto siitd, mitd tulisi tehda ja koska. Organisoiminen tapahtuu ennen
suunnitelman kayttoon ottoa, jotta kaikki sujuisi ongelmitta. Tarkedd tdma on siksi,
ettd jokainen pystyy tekemaén tyonsa ajallaan ja valmistautumaan tekemaan tarvitta-
van pohjatyon. Tamén suunnitelman toteuttamiseen ei valttamétta tarvita kuin yksi
henkil®, mutta apuja julkaisujen toteutukseen ja videoiden kuvaamiseen tarvitaan aina.
Liséksi, mikali ulkopuolista apua saadaan kéytettyd, on heidatkin saatava toimimaan

aikataulun mukaan.

Mitd tulee tdmdn suunnitelman organisoimiseen, mielesténi térkein asia on valita vas-
tuuhenkil®, jonka harteilla markkinointiviestintaa toteutetaan. Tassé tapauksessa vas-
tuuhenkilon tehtdva on huolehtia aikataulusta, kuvaajien valitsemisesta ja ohjaami-

sesta, markkinointimateriaalin tilauksesta ja/tai tekemisesta, henkilokohtaisen myyn-
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titydn suunnittelusta ja sosiaalisen median paivittdmisesta. Lisaksi vastuuhenkild maa-
rittelee budjetin talle vuodelle markkinointiviestinta varten ja suunnitelma toteutetaan

sen nojalla niin hyvin kuin mahdollista.

Aikataulutus t&ssa projektissa on helppoa, koska aikataulu 10ytyy vuosikellosta. T&ta
aikataulua on osattava ennakoida, jotta ty6t ovat valmiina, kun niité tarvitaan. On siis
osattava ennakoida ja seurata aikataulua ja mahdollisesti muuttaa sitd omaan aikatau-

luun sopivaksi, mikéli se on valttdmatonta.

8.3 Seuranta ja arviointi

Tahan markkinointiviestinnan vuosikelloon liittyy merkittavésti myds tulosten seu-
ranta, joka tarkoittaa sitd, etté tata suunnitelmaa toteuttaessa on tarkkailtava jatkuvasti
mitk& asiat ovat toimeksiantajalle olleen toimivia ja mitk& eivat. Aktiivinen seuranta
luo parhaimmat ldhtokohdat luoda tulevaisuudessa parempi ja toimivampi vuosikello

yrityksen tueksi.

Tuloksia voidaan seurata koko vuoden ympadri, mutta tarke&é on arvioida tdma vuosi-
kello lopullisesti, kun se on kayty kokonaisuudessa lapi. Téssé vuoden mittaisella mat-
kalla tullaan tekemaén laajasti ja uudella tavalla markkinointiviestintad, ja onkin tér-
kedd, ettd hyvaksi todetut asiat sailytetadn tulevaisuudessa ja mahdollisesti seuraa-
vassa vuosikellossa kokeillaan jalleen jotain muuta. Tarkedd on pitad jatkuvasti kirjaa
siitd, mill& tavoin on péasty parhaimpiin lopputuloksiin ja mika ei ole toimiva ratkaisu
toimeksiantajan kannalta. Mité tulee tulosten arviointiin, pitda toimeksiantajan tehda
se itse. Vain henkild, joka toteuttaa suunnitelmaa pystyy arvioimaan sen toimivuutta

yrityksen kannalta.
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9 POHDINTA JAYHTEENVETO

Opinnaytetyoni tavoitteena oli luoda markkinointiviestinnan vuosikello toimeksianta-
jalle, jonka myynti on B2B puolella tapahtuvaa jaatelonmyyntia. Paatavoitteena oli
luoda selked ja tavoitteellinen suunnitelma markkinointiviestintéa varten, jotta yrityk-
sen markkinoinnilla saataisiin tavoitettua uusia asiakkaita sekd lisattya nakyvyytta
my06s nykyisten asiakkaiden vuoksi. Ajatuksena oli luoda suunnitelma, jonka avulla
markkinointiviestinté olisi integroitua ja selkead, suunniteltua ja aikataulutettua. Ta-
man ohella oli tarkoitus kehittdd myos yrityksen yleistd ilmettd suunnittelemalla yri-
tyksen kayttoon markkinointimateriaalia yhdessd toimeksiantajan toiveiden pohjalta.
Suunnitelman valmistuttua sen kulkua on tarkoitus seurata ja arvioida jatkuvasti, jotta
tulevaisuudessa markkinointiviestinta olisi yritykselle mahdollisimman helppoa ja te-

hokasta.

Opinnaytetyon alkumetreilld tein paljon tutkimusta markkinoinnista, markkinointi-
viestinnasta ja markkinointiviestinnan suunnittelusta. Tata opinnaytety6ta varten kay-
tin l&hteind teoriaosuudessa paljon kirjallisuutta seké verkosta l16ytyneita lahteitd, seka
haastatteluista saatua tietoa ja toimeksiantajalta kerattyjé tietoja markkinointimateri-
aaleja varten seka itse suunnitelmaa varten. Suurimaksi ongelmakseni tassa koitui teo-
ria osuudesta turhan karsiminen ja liika teksti. Hankalaa minulle oli erottaa opinnay-
tety0ssa se, miké oli tdrke&a tietoa ja mika ei. Paadyin kuitenkin karsimaan paljon
pois opinndytetydprosessin edetessd, ja sdilytin vain vuosikellon kannalta tarkeét ai-
heet, joista yritin kertoa mahdollisimman laajasti teoria osuudessa. Térkeaa oli alusta
alkaen, etté teoriaosuus palvelisi mahdollisimman hyvin myds toimeksiantajaa, ja etta

he saisivat tyostd mahdollisimman paljon apua omaan markkinointiviestintdansa.

Padpointtina opinndytetydssani on se, ettd se auttaisi toimeksiantajan markkinointi-
viestintdd mahdollisimman hyviin tuloksiin. T&man tyon pohjalta toimeksiantaja saa
ohjeita, ideoita ja mahdollisuuden ndhd& markkinointiviestintd uudesta nakokulmasta.
Liséksi jo valmiin markkinointimateriaalin avulla on helppo l&hte& tekem&an suunni-

telman vaatimia asioita. Tyon tarkoituksena on helpottaa toimeksiantajan tyota, ja ke-
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hittad yrityksen palveluja siihen suuntaan mihin he ovat toivoneet. Markkinointivies-
tintd on laaja ala, joka kehittyy jatkuvasti. Nykyaikaiset, helpot konstit tulee jokaisen

hallita, jotta yrityksen kasvukaari ei j&a siita Kiinni.

Karhulinnan Jaatelon markkinointia on ollut vaikea pukea sanoiksi, koska se on ollut
melko véhéistd ja heikkoa. Sosiaalisen median kanavat Facebook ja Instagram on
otettu kéayttéon, mutta niiden taytta potentiaalia ei. Lisdksi monet muut vaylat ovat
unohtuneet taysin, kun téita on ollut jo liikaakin ennestaan. Uskon, etté talla suunni-
telmalla yritys pystyy lisédmaan markkinointiviestintd&nsa ja sen tehokkuutta sen vie-
matta liikaa aikaa ja vaivaa. Tarkedd olisi, ettd markkinointiviestintd nahtéisiin joka-
paivéisena toimintana, joka on valttamattomyys yritykselle. Tulevaisuudessa yrityk-
sen kasvaessa, olisi mahtavaa néhdd, ettd markkinointiviestinnasta vastaisi joku hen-
kil yksin, eikd vain muiden toiden ohessa. Téarke&a olisi, ettd yrityksen nakyvyys
saataisiin kasvamaan koko Suomen saralla, jotta asiakaskunta saataisiin kasvamaan

tayteen potentiaaliin.

Opinnaytetyoni tuotoksena oli markkinointiviestintdsuunnitelma vuosikellona B2B
asiakkaihin kohdistuen, sek& markkinointiviestintd materiaali esitteiden muodossa.
Vuosikellon tehtédvéana on nayttaa toimeksiantajalle jokaiselle kuukaudella suunnitellut
toimenpiteet markkinointiviestinndn kannalta. Toimenpiteet kattavat niin sosiaalisen
median, myyntityon kuin mainonnan eri keinot. T&ssa on siis otettu huomioon niin ne
kanavat, joita toimeksiantaja on jo kayttanyt, kuin myods uusia. Vuosikello ei sisélld
toimenpiteitd, joita toimeksiantaja ei osaisi kayttaa tai tehdd, vaan siin on otettu huo-
mioon eri tavalla erilaisia vaihtoehtoisia tapoja kasvattaa nakyvyytta ja tehostaa vies-
tint&&. Lisaksi vuosikellosta I6ytyy toimenpiteitd, kuten verkkosivujen péivittdminen,

jotta ndma eivét unohdu kasvavan markkinointiviestinnan takaa.

Vuosikellosta ei kdy ilmi budjettia talle suunnitelmalle, koska toimeksiantaja ei halun-
nut tata rajata erikseen, eika sellaista olla asetettu. Ennen tyon aloittamista sovittiin
toimeksiantajan kanssa, ettd he sovittavat toimenpiteet omaan budjettiinsa. Karhulin-
nan Jaatelolla on kattava yhteiso tukenaan, josta saadaan apua niin kuvaukseen, vide-
oihin, verkkosivujen luomiseen kuin markkinointimateriaalien tuottamiseen. Taman

vuoksi budjettia olisi ollut myds haastava laskea. Liséksi sosiaalisen median kautta
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mainostaminen koetaan haastavaksi, koska mainonnan kohdentaminen oikealle ylei-
solle olisi todella haastavaa, joten sillek&&n ei olla asetettu budjettia. P&apointtina siis
on, etta toimeksiantaja asettaa vuosikellon perusteella itselleen toimivan budjetin, jolla

sitd lahtee toteuttamaan.

Kun tavoitteena on yllapitad suhteita vanhoihin asiakkaisiin ja luoda uusia asiakkuuk-
sia, on segmentointi ollut haastavassa roolissa myds tassa opinnaytetydssa. Vuosikel-
lossa on kuitenkin otettu kumpikin ryhma huomioon, ja toimenpiteitd tehdaan kum-
mankin segmentin kannalta. Suunnitelmassa kéytetdan vanhoja asiakkaita hyvaksi uu-
sien suhteiden luomiseksi mainonnan kautta, ja uusien asiakkaiden saaminen on hel-

pompaa hyvan pohjatydn kautta.

Opinnaytety6 on osoittanut minulle, kuinka haastavaa vuosisuunnitelman luominen on
sekd sen, ettd toimenpiteitd tulee olla paljon ja moninaisesti eri kanavissa. Aluksi suun-
nitelmana oli kéyttad padasiassa sosiaalista mediaa hyodyksi, mutta haastattelujen ja
teorian lukemisen jalkeen opein hyvin pian, ettei se tule riittdmaan. Yritysmyynnissa
painopiste asetetaan taysin eritavoin kuin kuluttaja myynnissé. Markkinointiviestinta
on suuri ja laaja kokonaisuus, joka tulee hyddyntad sen monissa eri kanavissa. Liséksi
kun kanavia on hyvin paljon, olen ymmartanyt, kuinka paljon hyva markkinointivies-
tintd kuluttaa ja vie aikaa toimeksiantajalla. Tama vuosikello onkin suunniteltu niin,
ettd tyo saadaan helposti pakettiin ja hyodynnettyd moninaisesti. Kokonaisuutena tdma
opinndytety0 oli paitsi opettavainen, myds melko onnistunut projekti. Tama ty6 pal-
velee toivon mukaan toimeksiantajaa myds tulevina vuosina ja tehostaa sitd taysin uu-

della tavalla.

Hienointa tydssé oli, miten paljon apua se tulee tuomaan toimeksiantajalle. Tyon te-
keminen oli mielenkiintoinen prosessi, jonka aikana kokonaisuudet aukesivat uudella
tavalla niin minulle, kuin myos toimeksiantajalle. Markkinoinnin ei tarvitse olla suu-
rella budjetilla toteutettua ja tylsdd pakon omaista vaantamistd, vaan parhaimmillaan
se on monia upeita projekteja, joista muodostuu yksi iso kokonaisuus. Omat nakemyk-
seni markkinointiviestinnasta ovat myds muuttuneet, ja olen saanut myos oman yritys-
toimintani tueksi paljon uutta tietoa. Vuosikellosta ndkyvat niin haastattelujen kuin
minun ja toimeksiantajan uudet ajatukset, joilla tehostetaan markkinointiviestinta sille

tasolle, jolla sen kuuluukin olla.
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Tama haastattelu suoritetaan opinndytety6ta varten. Opinnaytetydn toimeksiantaja on porilainen jaate-
16n tuotantoyritys Karhulinnan Jaatel®. Yritys on perustettu vuonna 2017, omistajien erotettua kahvila-
bisnes ja jaatelon tuotanto Jatskibaari Vohvelista omiksi yrityksiksi. Yritys tuottaa késintehtya jaateloa
ilman lisdaineita, vériaineita tai lisdaromeja luonnon puhtaista raaka-aineista ja suosii mahdollisuuksien
mukaan lahituotettuja raaka-aineita. Yritys myy jaatel64 omaan kahvilaansa sekd muille yrityksille ra-
vintoloihin, kahviloihin sek& erilaisiin tapahtumiin tilaustyond. Tall& hetkelld suuri osa asiakaskuntaa
on satakuntalaisia, mutta toiminta on laajentunut ja talla hetkelld jaatel64 toimitetaan myds esimerkiksi
Vaasaan ja Uusikaupunkiin. Yrityksen liikevaihto siséltden myds kahvilan liikevaihdon, oli viime kau-
della 231 000 euroa. Teen kyseiselle yritykselle markkinointiviestinnan vuosikellon B2B puolelle. Voi-
sit hieman mutustella alla olevia aiheita, ennen kuin haastattelen ja nauhoitan keskustelumme.

Karhulinnan Jaatelon verkkosivut: https://karhulinnanjaatelo.fi/
Karhulinnan Jaatelén Facebook: https://www.facebook.com/karhulinnanjaatelo/

Teemahaastattelun kysymykset

Mita markkinoinnin, markkinointiviestinnan ja myynnin keinoja yrityksen tulisi
kayttaa?

Mit& asioita yrityksen tulee ottaa huomioon markkinointiviestintaa suunnitel-
lessa ja kuinka seurata aikaansaatuja tuloksia?

Mita sosiaalisen median kanavia yrityksen tulisi kayttaa?

Miten yritys voi hyddyntaa digimarkkinointia? (hakukoneoptimointi, sisallon-
tuotanto, inbound, outbound)

Miten henkil6kohtainen myyntity6 kannattaisi hoitaa?
Miten perinteistd mainontaa voidaan hyddyntaa?

Mita keinoja kayttaisit myynnin edistdmiseen? (messut, sponsorointi, tapahtu-
mat yms.)

Onko tiedotus — ja suhdetoiminnasta (PR) hyotya

Mita suoramarkkinoinnin keinoja yrityksen kaytossa pitaisi olla?
Millainen brandi olisi hyva luoda?

Kuinka merkityksellista on, ettd yrityksen viestinta on integroitua?

VAPAA SANA
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Markkinointiviestinnan vuosikello yritykselle Karhulinnan Jaatelo alkaen 2021

Facebook & Instagram

-Verkkosivujen paivitys

Paivitykset viikoilla 1 & 3

Aiheina kiitos vuodesta 2020 & uuden vuoden

uudet tuulet

-Sahkopostiviestit uusimmista kausimauista vanhoille asiakkaille & tilausajat
Runebergin torttu, Ystavanpaivan kausimaku

-Mainosmateriaalien tilaus / uudet asiakkaat

-Facebook & Instagram

-Uusien asiakkaiden kontaktoiminen sahkopostitse / postitse esitteilla
-Vanhoien asiakkaiden kontaktoiminen tulevasta kesasté / vitr

. Paivitykset viikoilla 5 & 6
. Aiheina Runebergin paiva ja Ystavanpaiva / kausimaut ja yhteistyo-
ravintolat

in varaukset vIos

Facebook & Instagram

. Paivitykset aina kun mahdollista

. Aiheina Adventit, ltsenaisyyspaiva, Joulu, Joulukalenterit ja uusivuosi
-Kiitoslahjojen toimitus ympérivuotisille asiakkaille
-Joulukortit kaikille asiakkaille

-Mainosmateriaalien valmistus tulevalle vuodelle

Tammikuu

Facebook & Instagram

Helmikuu Joulukuu

JAATELO

. Paivitykset viikoilla 9 & 11
. Aiheena kesan tapahtuma varaukset & tietoa jaateldistd & valmistuk-
sesta
-Vanhojen asiakkaiden kontaktoiminen tulevista kausimauista (mammi ja makupari tai Maaliskuu
vapun jaatelomaku)
- Uusille asiakkaille soitot, i imiset seké kaynnit / vif k
Facebook & Instagram
. Paivitykset viikoilla 13 & 16 & 17 Huhtikuu
. Aiheina paikat joihin mammi jaatel6d toimitettu & tulevan ke-
san uudet / vanhat paikat, joista saa Karhulinnan Jaateloa &
Vapun toivotukset
-Kuvauspaiva kesan paivityksia varten
-Uusien mainosten tilaaminen asiakas paikkoihin (kahvilat, ravintolat, kioskit) Toukokuu

-Viimeiset yhteydenotot mahdollisiin uusiin asiakkaisiin / sopimukset lukkoon

Facebook & Instagram
. Paivitykset viikoilla 18 & 19 & 21
. Aiheina uudet ja vanhat asi ikat ja kesaan

minen & Valmistuj vitriinitilaukset / jaatelGtilaukset &

Kesén alun uutuusjaatel6t, valmistus ja toimituspaikat

-Mai toimitus n

-Kesanavaus kampanja: uusien makujen testaus -videointipaiva (erikoisia ma-
kuja, lapsia kokeilemassa ja pitiméssa hauskaa)

-Viimeisten mainosten tilaaminen (tietoisku Karhulinnasta, toimitetaan asiak-
Kaille ja tapahtumiin kesénaikana)

Facebook & Instagram

. Paivitykset viikoilla 45 & 47
. Aiheina mahdolliset uudet asiakkaat & jaatelén valmistus
-LinkedIn-profiilin pivitys, verkkosivujen péivitys, tulevan vuoden vuosikellon

suunnittelu ja valmistus
-Mainoskuvat uusien vaikuttajien/sponsorointien kanssa
-Joulukalenteri tilaukset ylos / mainostaminen

-Kausimakujen mainostus vanhat asiakkaat

Marraskuu Facebook & Instagram

. Paivitykset viikoilla 40 & 41 & 42
. Aiheina kesélla kuvattu mainosvideo & vitriinivuokraus talven ta-

pahtumiin & lisaaineeton jaatel

-Kuvauspaiva talven paivityksia varten
Lokakuu -Uusien asiakkaiden kontaktointi — mainosten paivitys ja tilaaminen

M jen, sponsorointien ja vaikuttajamarkkinoinnin tutkiminen / suunnittelu

Facebook & Instagram

. Péivitykset viikoilla 36 & 38
Syyskuu . Syysloma terveiset yhteisty6ravintoloista & syysmakujen esittely /

Kesdkuu Elokuu

Heindkuu

valmistus esittely
-LinkedIn profiilin valmistus / mainostuksen aloitus
-Asiakassoitot ja kaynnit uusissa paikoissa
-Asiakaspalautteiden jakaminen verkkosivut & sosiaalinen media
—_—————————————
Facebook & Instagram
. Paivitykset viikoilla 31 & 34
. Aiheina kouluun paluu & Kiitokset kesasta 2021
-Mainosesitteiden jakaminen vitriinin vuokrauksesta some, verkkosivut & tapahtumayrittajat
-Palautteen keraaminen vitriinien noutojen yhteydessa kausiasiakkailta & kiitos lahjat
-Ravintola asiakkaiden kontaktoiminen syyskausi tuotteista /
mahdollisuudet raataldityihin makuihin
-Uusien ravintola asiakkaiden kontaktoiminen (sahképosti, posti, sosiaalinen media)

Facebook & Instagram
. Paivitykset viikoilla 22 & 24 & 25

suosituimmat jaatel6t / valmistus / misté saa

-Kuvamateriaalin kerdys asi ilta, joissa jaateld myynnissé / j;
kokemusten kysely / jakaminen somessa

sikit, uusien vegaanisten makujen levitt:

inen)

-Seuraavan kuukauden julkaisujen valmistelu

. Aiheina i iden onnittelu & ivotukset & kesén

somessa,

-Vanhojen asiakkaiden kontaktoiminen kesén sorbeteista (uudet maut & vanhat suo-

)
Facebook & Instagram
. Paivitykset mahdollisimman usein
. Aiheina asiakkaiden paikat / jaatelomakuja / asiakkaiden kuvat / jaételon val-

mistus ja toimitus, lisaaineettomuus & Karhulinnan tarina
-Kausi asiakkaille tarjous pidemmasta vuokraus ajasta vitriineissa — pidennetaan kesaa
-Mainosesitteen tilaus — vitriinin vuokraus tapahtumiin syksy/talvi 2021
-Verkkosivujen tsekkaus — hakukoneoptimointi, tietojenpéivitys
-Mainosvideon kuvausprojekti: kaynti jokaisessa paikassa, jossa Karhulinnan Jaatelé myyn-

nissa




