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kampanja nimettoméana pysyttelevalle graafisen alan pienyritykselle toimeksiannon
pohjalta. Tavoitteena oli saada yritys X:lle ja sen uudelle toimipisteelle lis&da néky-
Vyyttd, uusia asiakassuhteita ja yhteistydkumppaneita.

Opinnaytetyon teoreettisessa osuudessa kasiteltiin markkinointiviestintaa, sen tarkoi-
tusta ja tavoitteita, suunnittelua, eri muotoja seké digitaalista markkinointiviestintaa.
Taman jalkeen siirryttiin integroidun markkinointiviestinnan maaritelmaén, sen nou-
sun syihin sekd etuihin ja esteisiin.

Opinndytetyon empiirisessa osuudessa keskityttiin uusasiakashankintaa tehostavan
markkinointiviestintdkampanjan suunnitteluun, toteutukseen ja tuloksiin. Lopuksi esi-
teltiin vield johtopaatokset ja pohdintaa markkinointiviestintdkampanjan ja opinnéyte-
tydn onnistumisesta seka jatkotoimenpide-ehdotukset yritys X:n markkinointiviestin-
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The purpose of this thesis was to plan and implement a marketing communications
campaign for an anonymous small graphic company based on assignment. The aim
was to gain more visibility, new customer relationships and co-operation partners for
company X and its new office.

The theoretical part of the thesis covered marketing communications, its purpose, and
objectives, planning, different forms, and digital marketing communications. Then
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measures for the implementation of Company X's marketing communications in the
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1 JOHDANTO

Opinnaytetydn aiheen valinnan tultua ajankohtaiseksi, mietin kuumeisesti mista sen
haluaisin Kirjoittaa. Minulle ehdottoman térkeda oli, ettd opinndytetydsté olisi todel-
lista hyotya niin sen toimeksiantajalle kuin itsellenikin. Lopulta timan toiminnallisen
opinndytetyon aiheeksi muodostui Case yritys X:n uusasiakashankinta, joka tehdaén
toimeksiantona nimettdmané pysyttelevélle graafisen alan pienyritykselle. Aihe syntyi
olemassa olevasta tarpeesta saada yritys X:lle ja sen uudelle toimipisteelle lisdd naky-
vyytta sekd uusia asiakassuhteita ja yhteistyokumppaneita. Namé edell& mainitut tar-
peet pyritaan tayttdmaan tassa opinndytety0ssa toteutettavalla markkinointiviestinta-

kampanjalla.

Opinnaytetyon alkupuolella avaan tyon tekemisen taustaa, sen tarkoitusta ja tavoitteita
seka esittelen yritys X:n ja tyon kasitteellisen viitekehyksen, josta ilmenee tydn kes-
keisin siséltd. Opinndytetyon teoreettisessa osuudessa kasittelen markkinointiviestin-
nan, sen tarkoituksen ja tavoitteiden, suunnittelun sekd eri muotojen liséksi viel& digi-
taalista markkinointiviestintad erikseen. Td&mén jalkeen siirrytadn integroidun markki-
nointiviestinnan maaritelmaén, sen nousun syihin seka etuihin ja esteisiin. Teoreetti-
nen osuus antaa pohjan opinndytetydn empiiriselle osuudelle, jossa suunnittelen ja to-
teutan markkinointiviestintdkampanjan pienyritykselle sopivalla budjetilla. Empiiri-
sessé osuudessa kayn l&pi markkinointiviestintdkampanjan suunnittelu- ja toteutusvai-
heen seka tulokset. Lopuksi johtopaattkset ja pohdintaa markkinointiviestintdkampan-
jan sekd opinndytetydn onnistumisesta ja mahdolliset jatkotoimenpide-ehdotukset toi-

meksiantajalle.



2 OPINNAYTETYON TAUSTA

2.1 Tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on suunnitella ja toteuttaa uusasiakashankintaa tehostava
markkinointiviestintdkampanja graafisen alan pienyritykselle toimeksiannon pohjalta.
Yritys X:l1& on suhteellisen uusi toimipiste Varsinais-Suomessa eiké uusien asiakkai-
den hankintaan ole vield juurikaan panostettu. Talla hetkelld yritys X mainostaa pal-
velujaan ainoastaan Instagramissa ja siellakin suhteellisen epéatasaisin valiajoin. Yritys
X:n ndkyvyys verkossa on lahestulkoon olematonta Instagramia lukuun ottamatta, joh-
tuen siitd, ettei yrityksen www-sivuihin tai hakukonemarkkinointiin ole mydskéan juu-
rikaan panostettu. Markkinointiviestintdkampanja on tarkoitus toteuttaa pienella bud-
jetilla, jossa potentiaalisille yrityksille 1ahetetddn mainoskirje, joka siséltdd myos pie-

nen ilmaisen tuotendytteen.

Opinnaytetyon tavoitteena on saada markkinointiviestintdkampanjan avulla yritys
X:lle lisdé nakyvyytta seké uusia asiakassuhteita ja yhteistyokumppaneita. Tavoittei-
den toteutumisen suhteen pyritddn olemaan realistisia ja ajatella vaikutuksia myos pit-
kalla tahtdimelld, silla kaikkia markkinointiviestintikampanjan vaikutuksia ei valtta-
matta pystytad ndkemaan heti. Mainoskirjeen sanoma ja ulkoasu pyritadan toteuttamaan
niin, etta yritys X pystyy sitd hyodyntdaméaéan mainontatarkoituksiin myos tulevaisuu-
dessa niin halutessaan.

Markkinointiviestintd sek& sen suunnittelu ja toteutus kiinnostaa minua ja valikoitui
siksi myds opinndytetyon aiheeksi. Toimeksiannon myo6téd péédsen harjoittelemaan
markkinointiviestinnan suunnittelua ja toteuttamista kdytannéssa. Toimeksiantaja saa
opinnadytetyoni myo6té toivottavasti uusia ndkokulmia pienyrityksen markkinointivies-

tinnan toteuttamiseen tulevaisuudessakin.

2.2 Yritys X

Graafisella alalla toimiva yritys X on perustettu vuonna 2008. Yrityksen toimenkuvaan
kuuluu lasermerkkaus, tampo- ja silkkipainatus, uv-tasotulostus sekd tarratulostus.



Naiden tekniikoiden avulla yritys X pystyy personoimaan monia erilaisia tuotteita asi-
akkaan toiveiden mukaisiksi. Personoitavien tuotteiden materiaalit voivat olla laidasta
laitaan, aina muovista erilaisiin tekstiileihin. Tuotteiden materiaalit usein maarittava-

kin sen, mita tekniikkaa personointiin voidaan kéyttaa.

Idea yrityksen perustamiseen syntyi, kun ulkopuolinen taho tiedusteli toimeksiantajan
kiinnostusta alaan ja selvisi, ettd tarvetta kyseisille palveluille olisi. Toimeksiantaja
lahti itsendisesti tutustumaan alaan ja on vuosien varrella kartuttanut tietotaitoaan kay-
tdnnon tyokokemuksella. Toimipisteitd yritys X:11a on talla hetkella neljd, joista uusin
sijaitsee Varsinais-Suomessa. Yritys X:lle ilmeni tarvetta laajentaa konekantaansa ja
toimintaansa, mink& vuoksi Varsinais-Suomen toimipisteen avaaminen oli tarpeellista.
Tasséd opinndytety0ssa toteutettavassa markkinointiviestintakampanjassa keskitytaan
ainoastaan Varsinais-Suomessa sijaitsevan toimipisteen uusasiakashankintaan, silla
yritys X:n muissa toimipisteissa on jo vakiintunut asiakaskunta. Yritys X:n henkil6s-
toon kuuluu toimeksiantajan liséksi 3 vakituista tyontekijaa, jotka tydskentelevét vaih-

televasti eri toimipisteissa tarpeen mukaan.

2.3 Kasitteellinen viitekehys

Kuvio 1. Késitteellinen viitekehys



Opinnaytetyon kasitteellinen viitekehys pohjautuu yritys X:n tarpeeseen saada lisaa
nakyvyyttd, asiakassuhteita ja yhteistybkumppaneita, joita lahden tavoittelemaan
markkinointiviestinnan keinoin. Integroitu markkinointiviestinta liittdd yhteen yritys
X:n talla hetkell kdyttamén Instagramin seké toteutettavan markkinointiviestintdkam-
panjan. Yritys X:n uusasiakashankintaa tehdaan kaytdnndssa markkinointiviestikam-

panjalla, jonka suunnittelen ja toteutan.

3 MARKKINOINTIVIESTINTA

3.1 Markkinointiviestinnan tarkoitus ja tavoitteet

Olemme tekemisissé viestinndn kanssa ldhes koko ajan, tietoisesti tai tiedostamatta.
Ihmiset viestivat ympaérilleen kaikella kayttaytymiselld&n, kuten myds yritykset toi-
minnallaan, oli se tarkoin suunniteltua tai ei. (Vuokko 2003, 11.) Markkinointiviestinta
ei kuitenkaan ole mité tahansa viestintad, vaan nimenomaan viestintaa, jonka avulla
yritykset pyrkivat tietoisesti vaikuttamaan eri sidosryhmiin ja niiden toimintaan.
Markkinointiviestinnadn tarkoituksena on muodostaa yrityksen ja sen eri sidosryhmien
vélille sellaista kanssakaymista, jolla on valillisia tai valittomié vaikutuksia yrityksen
ja sen tarjoamien tuotteiden tai palveluiden kysyntaan ja kannattavuuteen. (Vuokko
2003, 17.)

Markkinointiviestintd on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista ja usein myds se, minka
yrityksen eri sidosryhmaét nakevét parhaiten. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 152). Yri-
tyksen eri sidosryhmiin kuuluvat asiakkaiden liséksi esimerkiksi oma henkildsto, ali-
hankkijat, toimitus- ja jakeluketjun jasenet sek& monet muut yhteistyékumppanit. Si-
dosryhmésuhde muodostuu, kun yritys ja sen eri sidosryhmaét toteuttavat vaihdantaa
eli molemmat osapuolet saavat toisiltaan jotakin, joko aineetonta tai aineellista hyddy-
kettd. (Vuokko 2003, 15-16.)

Markkinointiviestinnalld voi olla monia erilaisia tavoitteita, riippuen siitad mita sill eri

tilanteissa  halutaan saavuttaa. Ensisijaisen tarkedd kuitenkin on, ettd



markkinointiviestinndn tavoitteet ovat selkeité ja tuloksiin tdhtdavia, jotta yrityksesta
jasen tarjoamista tuotteista tai palveluista muodostuu yhteinen kasitys yrityksen ja sen
eri sidosryhmien vélille. (Vuokko 2003, 17-18.) Markkinointiviestinnan tavoitteet voi-
daan maaritell& esimerkiksi eri vaikutustasojen mukaan, jotka kertovat paépiirteittdin
sen, mihin ja milla tavoin markkinointiviestinnén on tarkoitus vaikuttaa. Markkinoin-
tiviestinnan vaikutustasot voidaan jakaa kolmeen eri ryhmadn, kognitiiviseen, affektii-
viseen ja konatiiviseen. Kognitiivinen vaikutustaso keskittyy tietoon ja tunnettuuteen
vinen vaikutustaso kaytannon toimintaan ja kayttdytymiseen. Kaikilla edelld maini-
tuilla tasoilla sidosryhmiin liittyvid vaikutuksia voidaan luoda, vahvistaa ja muuttaa.
Yleensé yritysten lopulliset tavoitteet ovat konatiivisia, kuten esimerkiksi saada aikaan
kannattavaa myyntia. (Vuokko 2003, 36-38.)

Kannattavan myynnin liséksi muita markkinointiviestinnén tavoitteita voivat olla esi-

merkiksi:

o yrityksestd, tuotteesta tai palvelusta, hinnoista, saatavuudesta tiedottaminen
e huomion, mielenkiinnon, ostohalun heréttdminen

e Kkilpailijoista erottautuminen

e asiakkaan aktivoiminen

e ostopadtoksen vahvistaminen

e asiakassuhteen yllapitdminen

e yrityksen, tuotteen tai palvelun imagon rakentaminen tai vahvistaminen

e arvosta tai hyodysta viestiminen (Bergstrom & Leppéanen 2015, 301-302.)

Markkinointiviestinnén tavoitteiden méaritteleminen voi tuntua haastavalta, jolloin
apuna voidaan kaytta4 erilaisia havainnollistavia vaikutushierarkiamalleja, joista tun-
netuimpiin kuuluvat AIDASS- ja DAGMAR- mallit. Tarkoituksena on, etté jokaiselle
vaikutustasolle madritellaan tavoitteet ja keinot, joilla ne on tarkoitus saavuttaa. (Berg-
strom & Leppénen 2015, 302.) Perinteisissa vaikutushierarkiamalleissa tavoitteet tulee
maarittdd niin, ettd ne etenevat loogisesti tietyssa jarjestyksessd, alhaalta ylospain.

Alemman tason kognitiivisiin vaikutuksiin pohjautuvat tavoitteet tulee saavuttaa



ennen kuin voidaan edetd ylemmaén tason konatiivisiin tavoitteisiin. (Vuokko 2003,
50-51.)

S= Service, lisdpalvelujen tarjoaminen
ja uusintaostoihin kannustaminen

S= Satisfaction, asiakkaan
tyytyvaisyyden varmistaminen

A= Action, asiakkaan ostojen
aikaansaaminen

D= Desire, ostohalun herdttdminen

I= Interest, mielenkiinnon
herattaminen

A= Attention, huomion herdttaminen

Kuvio 2. AIDASS-malli (mukaillen Bergstrom & Leppanen 2015, 303)

Uusi osto

Vakuuttuminen

Osto

Paremmuus

Tuntemus

Tietoisuus

Tietdmattomyys

Kuvio 3. DAGMAR-malli (mukaillen Bergstrom & Leppénen 2015, 303)



3.2 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Markkinointiviestinndssa onnistuminen tai siind epaonnistuminen johtuu usein hy-
vastd suunnittelusta tai sen puutteesta. (Karjaluoto 2010, 20). Yritykset k&yttavat
markkinointiviestintdan usein paljon aikaa, vaivaa ja rahaa, joten on tarkeaa, ettd myos
sen suunnitteluun panostetaan, sill& usein juuri hyvé ja kokonaisvaltainen suunnittelu
on onnistuneen markkinointiviestinnan perusta. Markkinointiviestinndn suunnittelu
kokonaisuudessaan on prosessi, joka etenee nykytilan arvioinnista, suunnittelun ja to-

teutuksen kautta aina markkinointiviestinnan seurantaan asti. (Isohookana 2011, 91.)

1. Nykytilan
arviointi

4. Seuranta 2. Suunnittelu

3. Toteutus

Kuvio 4. Markkinointiviestinnan suunnittelukehd (mukaillen 1sohookana 2011, 94)

Markkinointiviestinndn seka yksittaisen markkinointiviestintdkampanjan suunnittelu
tulee toteuttaa vaiheittain, jossa jokaiseen vaiheeseen pyritdén 10ytdmaén yritykselle
sopiva ratkaisu. Suunnittelu aloitetaan tdysin ruohonjuuritasolta aloittaen markkinoin-
tiviestintastrategian méarittelysté eli siit4, miksi ja kenelle markkinointiviestintag yli-
paatansa tehdadn, jonka jalkeen mietitddn, mitd markkinointiviestinnélld halutaan

viestia eli mitd sen avulla halutaan saavuttaa. Tamén jélkeen valitaan ne



markkinointiviestinnan muodot ja kanavat, miten ja missa markkinointiviestintdé ha-
lutaan toteuttaa. Markkinointiviestinnan suunnittelun loppuvaiheessa mééritetdan bud-
jetti eli kuinka paljon siihen ollaan valmiita kdyttaméan rahaa. Viimeisessa vaiheessa
mietitddn ne toimenpiteet, joilla markkinointiviestinnasta saatuja tuloksia voidaan mi-
tata ja arvioida. (Karjaluoto 2010, 20-21).

Miksi ja Mits? Miten ja Mita Miten
kenelle? : missa? maksaa? tehokasta?

Kuvio 5. Markkinointiviestinnan suunnittelun vaiheet (mukaillen Karjaluoto 2010, 21)

Markkinointiviestinnadlle maaritelty strategia antaa usein suuntaviivan yrityksen to-
teuttamalle markkinointiviestinnélle, joka edesauttaa my0s tavoitteiden ymmarta-
mista. Strategiasta selvidd usein esimerkiksi se, kenelle markkinointiviestintaa halu-
taan suunnata, jolloin juuri halutuille kohderyhmille suunnattua markkinointiviestintaa
on helpompi suunnitella ja toteuttaa oikein. Markkinointiviestinnan kohderyhmia voi
olla monia erilaisia, aina potentiaalisista asiakkaista jakeluketjun jaseniin asti. (Berg-
strom & Leppénen 2015, 301-302.)

Markkinointiviestinndssa voidaan kayttaa esimerkiksi tyonto- tai vetostrategiaa. Tyon-
tostrategiassa markkinointiviestintdd kohdistetaan ensin yrityksen jakeluketjun jase-
niin, jotka nimityksen mukaisesti tyontivat” markkinointiviestintdé eteenpidin lopul-
lisille asiakkaille. Vetostrategiassa markkinointiviestintdd taas kohdistetaan suoraan
lopullisiin asiakkaisiin ja kayttajiin esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, jotta he kiin-
nostuisivat yrityksen tarjoamista tuotteista tai palveluista ja vaatisivat niitd myyntiin.
(Bergstrom & Leppénen 2015, 302-304.)

3.3 Markkinointiviestinndn muodot

Markkinointiviestinndn muodot jaetaan perinteisesti neljaén eri osa-alueeseen, joita
ovat mainonta, henkilokohtainen myyntityd, myynninedistaminen seka tiedotus- ja
suhdetoiminta. (Bergstrom & Leppénen 2015, 304).



Yritys tarvitsee markkinointiviestintaa l&hestulkoon aina, mutta siiné kaytettavat muo-
dot vaihtelevat usein tilanteen mukaan riippuen siitd, mitk& ovat markkinointiviestin-
nalle asetetut tavoitteet ja mitd eteenpéin valitetylla sanomalla halutaan saavuttaa.
Markkinointiviestinndn muotojen valintaan voivat vaikuttaa esimerkiksi kohderyhma,
yrityksen toimiala seké tarjottava tuote tai palvelu ja niiden elinvaiheet. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 304.) Tarke&& on, ettd yritys tiedostaa eri markkinointiviestinnan
muotojen ominaisuudet, vahvuudet ja heikkoudet, jotta se osaa arvioida mita markki-
nointiviestinnan muotoja tulee kayttaa eri tilanteissa saavuttaakseen asetetut tavoitteet
mahdollisimman tehokkaasti. (Isohookana 2011, 131).

3.3.1 Mainonta

Mainonta on usein yritykselle merkittdvin markkinointiviestinndn muodoista, silla se
on myos kaikkein nékyvin. (Bergstrom & Leppanen 2015, 309). Mainonta on makset-
tua, tunnistettavaa ja tavoitteellista viestintaa, jonka tarkoituksena on tiedottaa yrityk-
sestd, tuotteista tai palveluista, tapahtumista ja erilaisista asioista kayttamalla joukko-
tiedotusvélineité tai muita keinoja niin, ettd niilla tavoitetaan mahdollisimman paljon

vastaanottajia samanaikaisesti. (Anttila & lltanen 2001, 271).

Kestoltaan mainonta voi olla lyhyt- tai pitkdkestoista. Lyhytkestoinen mainonta on
enimmakseen kampanjaluontoista, kun taas pitkakestoinen mainonta tahtaa jatkuvaan
nakyvyyteen. Mainonta on yritykselle tarkead riippumatta sen kestosta, mutta sen
avulla vélitettdvien sanomien tulee kuitenkin aina kulkea kasi k&ddessé. Mainontaa voi-
daan kayttad moniin eri tarkoituksiin. Sen avulla voidaan esimerkiksi informoida si-
dosryhmi& uutuuksista, suostutella niitd ostoihin, muistuttaa yrityksesta ja sen tuot-
teista tai palveluista seka vahvistaa jo olemassa olevia sidosryhmasuhteita. (Bergstrom
& Leppéanen 2015, 309-310.)

Mainonta jaetaan perinteisesti kahteen eri ryhméaén, mediamainontaan ja suoramainon-
taan. Mediamainonta ja suoramainonta ovat molemmat massaviestintad, mutta suora-
mainonta yleensd kohdennetaan selkeammin tietylle valikoidulle joukolle. (Isohoo-
kana 2011, 63-64.)



Mediamainonta on mainontaa erilaisissa s&éhkoisissa ja painetuissa mainosvalineissa.
Mainosvélineiden valintaan vaikuttaa oleellisesti se, mitd kohderyhmé&é halutaan ta-
voitella, silla eri mainosvalineet tavoittavat eri kohderyhmid. (Osaavan yrittdjan
www.sivut 2020.) Perinteistd mediamainontaa ovat esimerkiksi ilmoittelu sanoma-,
aikakausi-, ja noutolehdissg, televisio-, radio-, ja elokuvamainonta seka ulko- ja lii-
kennemainonta. (Bergstrom & Leppénen 2015, 311). Mediamainontaa k&ytetdan vuo-
desta toiseen selkeésti eniten véhittaiskaupan toimialalla, mutta runsaasti myos autoi-
hin, elintarvikkeisiin, vapaa-aikaan ja urheiluun liittyvilla toimialoilla. Mediamainon-
nan kdyton maara on ollut noususuhdanteista jo parin vuoden ajan ja vuonna 2019
mediamainontaan kaytettiin Suomessa yhteensa 1259 miljoonaa euroa, joka on 1,2%

enemman kuin vuotta aiemmin. (Kantarin www-sivut 2020.)

Suoramainonta on mainontaa, jossa viesti valitetd&n suoraan lahettéjélta sille vastaan-
ottajalle, jolle se on haluttu kohdistaa. (Osaavan yrittajan www-sivut 2020). Suoramai-
nonta voidaan kohdistaa vastaanottajalle joko osoitteettomana tai osoitteellisena, pai-
netussa tai sahkoisessa muodossa. Usein suoramainonnan kohdentamisen pohjana
kaytetdan yrityksen omia jo olemassa olevia asiakasrekistereitd tai osoitteistoja, mutta
tarpeen mukaan uusia voidaan hankkia niihin keskittyviltd yrityksilta tai vaihtoehtoi-
sesti saada yritykselle uusia kontakteja suosittelujen, Kilpailujen ja erilaisten tutustu-
mistarjousten kautta. Suoramainonnan tavoitteena on usein saada aikaan sellaisia re-
aktioita, jotka muodostavat uusia asiakassuhteita tai vahvistavat jo olemassa olevia.
Suoramainonta on henkildkohtaisesti kohdennettua viestintda ja usein siksi myos te-
hokasta, joten sitd hyddynnetdan niin kuluttaja-, kuin yritysmarkkinoinnissakin. Suo-
ramainonnan ehdottomana vahvuutena voidaan pitaa sitd, ettd siind voidaan kayttaa
luovuutta. Mainos voi olla muodoltaan, viestiltdén ja ulkoasultaan monenlainen- sel-
lainen, jolla heratetd&n huomiota ja erotutaan massasta. (Bergstrom & Leppanen 2015,
359-362.)

3.3.2 Henkilokohtainen myyntity6

Henkil6kohtainen myyntityd on yrityksen edustajan ja asiakkaan vélistd vuorovaiku-
tusta, jossa yrityksen edustajan tehtdvané on auttaa ja helpottaa asiakasta ostopaatok-

sen tekemisessa. Yrityksen edustajan tulee selvittdd asiakkaan ostotarpeet ja



huomioida ostotilanne-, ja olosuhteet sek& yrityksen myynnilliset tavoitteet, jotta
myyntitilanteesta tulee onnistunut. Yrityksen myyntihenkilstolla on tarkeé rooli kan-
nattavan myynnin aikaansaamisessa seka yritykselle asetettujen tavoitteiden saavutta-
misessa, silld myyntihenkiléstd on usein yrityksen tarkein linkki asiakkaaseen. (Iso-
hookana 2011, 133.) Henkil6kohtaisen myyntity0n tavoitteena on molempia osapuolia
tyydyttava lopputulos, jossa asiakas saa ostotarpeensa tdytettyd, yritys kannattavaa
myyntid sekd parhaassa tapauksessa pitkdaikaisen asiakassuhteen. (VerkkoVarian

www-sivut 2020).

Henkilokohtainen myyntity0d jaetaan perinteisesti kahteen eri ryhméain ominaisuuk-
siensa perusteella, toimipaikkamyyntiin ja kenttdmyyntiin. (Bergstrom & Leppéanen
2015, 371). Paasaantoisesti toimipaikkamyynnissa asiakas lahestyy yrityksen edusta-
jaa esimerkiksi yrityksen toimitiloissa, kun taas kenttdmyynnissé yrityksen edustaja
ldhestyy asiakasta vaikkapa kotikdynnin merkeissd. Tunnusomainen piirre henkil6-
kohtaiselle myyntity6lle on se, ettd asiakas ja yrityksen edustaja kohtaavat usein joko
kasvokkain tai puhelimitse. Henkilokohtaista myyntityota yritykset kayttavat paljon
uusasiakashankintaan seka jo olemassa olevien asiakassuhteiden hoitamiseen. (Osaa-

van yrittajan www-sivut 2020.)

3.3.3 Myynninedistdminen

Markkinointiviestinndn muita muotoja tdydennetdan yleensd myynninedistamisella,
josta kaytetd&dn myos nimityksid menekinedistaminen ja SP (Sales Promotion). Myyn-
ninedistdmisessa kaytettavat keinot ja sille asetetut tavoitteet voivat vaihdella riippuen
siitd, kenelle myynninedistdmista halutaan kohdentaa. Myynninedistamisté ké&ytetaan
niin kuluttaja-, kuin yritysmarkkinoinnissakin ja monipuolisuutensa ansiosta sit4 voi-
daan kayttda monien erilaisten tuotteiden ja palveluiden markkinointiin. Myynninedis-
tdminen voidaan sijoittaa luonteensa perusteella henkilokohtaisen myyntity6n ja mai-
nonnan valiin, koska vaikka se on tyypillisesti l&hella kohderyhméénsa, voidaan sita
kohdistaa myds laajemmin massoille. (Isohookana 2011, 161-162.) Kaiken kaikkiaan
myynninedistdminen on yritykselle tarked markkinointiviestinnan osa-alue, jota kay-
tetadan paljon esimerkiksi messuilla, tapahtumissa ja myymaloissa. (Isohookana 2011,
165.)



Kuluttajamarkkinointiin tdhtddvan myynninedistamisen kohderyhmaa ovat yrityksen
oma myyntihenkil0sto, jakelutien eri jasenet seké asiakkaat. Yritysmarkkinointiin tah-
tddvassa myynninedistamisessa jakelutie on lyhyt, joten kohderyhmaa ovat padasiassa
yrityksen oma myyntihenkilostd ja ostopdatoksiin vaikuttavat sekd niista paattavat
henkil6t. (Isohookana 2011, 162.)

Yrityksen omaan myyntihenkildstoon ja jakeluteiden eri jaseniin kohdistuvan myyn-
ninedistdmisen tarkoituksena tyypillisesti on tukea, innostaa ja motivoida myymaan
yrityksen tuotteita ja palveluja tehokkaammin ja monipuolisemmin. Tavoitteena on,
ettd oma myyntihenkildsto ja jakelutien eri jasenet ovat kiinnostuneita myymaan yri-
tyksen tuotteita, ovat tietoisia yrityksen tarjoaman tuotteen tai palvelun ominaisuuk-
sista sek& ovat halukkaita tarjoamaan kyseisia tuotteita eteenpdin asiakkaille. Yrityk-
sen oman myyntihenkildston tyotd voidaan tukea esimerkiksi erilaisilla myynnin tuki-
materiaaleilla, jotka sisaltavét tarpeellista tuote-, ja yritysinformaatiota. Nditd myynnin
tukimateriaaleja voivat olla esimerkiksi kasikirjat, kdyttoohjeet, hinta-, kustannus- ja
séastOlaskelmat seké edelleen jaettavat materiaalit, jotka auttavat vahvistamaan yritys-
kuvaa myyntityon ohella. S&&nnolliset myyntikokoukset, tuote-, ja myyntikoulutukset
sekd myyntikilpailut ovat tarpeellisia yrityksen oman myyntihenkiloston ammattitai-
don yllapitamisessa ja vahvistamisessa, myyntihenkiloston keskinaisessa verkostoitu-
misessa sekd myyntiin motivoimisessa ja kannustamisessa. Jakelutien eri jésenid, ku-
ten esimerkiksi jalleenmyyjia yritys voi tukea kaikissa liikkeenhoidollisissa asioissa,
aina myymalan perustamisesta sen sisustamiseen asti. Yritys voi myds osallistua mai-
nonta-, ja materiaalikustannuksiin, joko kokonaan tai osittain sekd antaa tarvittaessa
toimintaa helpottavia alennuksia. Yrityksen ja jakeluteiden eri jasenten valista vuoro-
vaikutusta voidaan pitéé yll& ja vahvistaa yhteiskayttoon suunnitelluilla verkkosivus-
toilla. (Isohookana 2011, 161-164.)

Asiakkaisiin kohdistuvan myynninedistamisen tarkoituksena on esimerkiksi vaikuttaa
positiivisesti asiakkaiden ostohalukkuuteen, kannustaa heité ostoihin ja vahvistaa us-
kollisuutta yritysta ja sen tarjoamia tuotteita tai palveluita kohtaan. Tyypillisid asiak-
kaisiin kohdistuvia myynninedistdmiskeinoja ovat erilaiset hintatarjoukset, tuotenéyt-
teet, kylkidiset, kanta-asiakasohjelmat, kilpailut sekd arpajaiset. (Isohookana 2011,
164-165.)



3.3.4 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Viimeinen markkinointiviestinndn muoto on tiedotus- ja suhdetoiminta, josta kéyte-
td4&n myds nimitystd PR (Public Relations). Tiedotus- ja suhdetoiminnan avulla yritys
pyrkii kasvattamaan sidosryhmien tietoa ja positiivista suhtautumista, luomaan uusia
sekd yllapitdmaan jo olemassa olevia sidosryhmasuhteita. Tiedotus- ja suhdetoiminnan
tarkoituksena ei ole valiton taloudellinen tulos, vaan silla pyritdan vaikuttamaan sidos-
ryhmien asenteisiin pitkalld aikavalilla, minka vuoksi myos halutut vaikutukset naky-
vat usein hitaasti. Tiedotus- ja suhdetoimintaa kaytetdan niin yrityksen sisaisten kuin

ulkoistenkin sidosryhmien tavoittamiseen. (Bergstréom & Leppanen 2015, 414.)

Sisaisen tiedotus- ja suhdetoiminnan kohderyhméné ovat yrityksen oma henkilokun-
nan lisaksi heiddn omaisensa, yrityksen omistajat, hallintoelimet seké elékkeelle jaa-
neet tyodntekijat. Sisdisen tiedottamisen kanavina kdytetdan usein esimerkiksi henki-
I6stOlehtid, tiedotteita ja ilmoitustauluja. Erilaiset henkilokunnalle jarjestettavat juhlat
ja virkistadytymismahdollisuudet ovat puolestaan sisdista suhdetoimintaa. (Bergstrom
& Leppénen 2016, 414.)

Ulkoisen tiedotus- ja suhdetoiminnan kohderyhméané ovat péaasiassa julkiset tiedotus-
valineet. Julkisten tiedotusvalineiden avulla yritys pyrkii vélittdmaan esimerkiksi ajan-
tasaista, uutta tai oikaistavaa tietoa sen tuotteista tai palveluista suurten massojen tie-
toisuuteen. Ulkoista tiedotus- ja suhdetoimintaa ovat myos yrityksen sidosryhméasuh-
teiden hoitaminen esimerkiksi alihankkijoiden, tavarantoimittajien, rahoittajien ja vi-

ranomaisten kanssa. (Bergstrom & Leppanen 2016, 414.)

3.4 Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitaalinen markkinointiviestintda (DMC, Digital Marketing Communications) tar-
koittaa paapiirteissadn markkinointiviestinnan digitaalisten muotojen, medioiden ja
vuorovaikutteisten kanavien kayttamistd markkinointiviestinnassa. (Karjaluoto 2010,
13).



Vuosien ajan markkinointia toteutettiin pitk&lti aiemmin mainittujen, perinteisten
markkinointiviestinndn muotojen, kuten television ja radion avulla. 80-luvun lopulla
tapahtui kuitenkin kaanne, joka mullisti markkinointi- ja viestintdmaailman taysin. Sir
Tim Berners-Lee kehitti World Wide Webin, eli www:n, joka osaltaan mahdollistaa
digitaalista markkinointiviestintaa tanakin paivéna. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019,
26.)

Markkinointi- ja viestintdmaailman kehittymisen myo6ta, perinteiset markkinointivies-
tinndn muodot ovatkin saaneet rinnalleen uusia haastajia, jotka ovat nousseet merkit-
tavaksi osaksi nykypdivan markkinointiviestintdd. Naitd haastajia voidaan kutsua di-

gitaalisiksi markkinointiviestinnan muodoiksi. (Karjaluoto 2010, 127.)

Digitaalisia markkinointiviestinndn muotoja ovat esimerkiksi:

e yrityksen omat www-sivut

e Internet-mainonta

¢ hakukonemarkkinointi

e mobiilimarkkinointi

e séhkodpostimarkkinointi

e sosiaalinen media

e verkkoseminaarit- ja tapahtumat

o verkkokilpailut- ja arvonnat

e viraalimarkkinointi (Karjaluoto 2010, 14, 129.)

Digitaalisella markkinointiviestinnélla pystytaan tavoittamaan haluttuja kohderyhmia
tehokkaasti, mill& on usein positiivisia vaikutuksia niin markkinointiviestinnan kus-
tannuksiin kuin tuloksiinkin. Digitaalisen markkinointiviestinndn muotojen avulla
markkinoinnista voidaan tehdad mahdollisimman henkil6kohtaista, juuri tietylle asiak-
kaalle kohdennettua. Tasta syysté digitaalinen markkinointiviestintda onkin erityisen
tehokasta esimerkiksi asiakassuhdemarkkinoinnissa kéytettyna. (Karjaluoto 2010, 14,
127.) Perinteisia markkinointiviestinndn muotoja kéytettdessa kommunikaatio viestin-
nén vastaanottajien kanssa on yleensa véhaista sekd salaista, kun taas digitaalisia mark-

Kinointiviestinndn muotoja kaytettdessdé kommunikaatio on usein molemmin puolin



aktiivista ja julkista. (Suomen hakukonemestareiden www-sivut 2020). Digitaalisen
markkinointiviestinnan muodot ovatkin vuorovaikutteisuutensa vuoksi mahdollista-
neet myos sen, ettei markkinointiviestintd ole endé pelkastaan yksisuuntaista, lahetta-
jalta vastaanottajalle-tyyppista passiivista viestintdd vaan ennemminkin kaksisuun-
taista vuoropuhelua markkinointiviestinnan lahettdjan ja vastaanottajan vélilla. (Kar-
jaluoto 2010, 127).

4 INTEGROITU MARKKINOINTIVIESTINTA

4.1 Integroidun markkinointiviestinndn méaritelma

Integroidun markkinointiviestinndn (IMC, Integrated Marketing Communications)
tarkoituksena on sovittaa yrityksen kayttdmat eri markkinointiviestinndn muodot ja
niiden avulla vélitettavat viestit yhteen niin, ettd ne tukevat ja tdydentévat toisiaan seké
saavat vastaanottajassa aikaan yhtendisen mielikuvan. Integroitu markkinointiviestinta
tarvitsee onnistuakseen kokonaisvaltaista suunnittelua ja yhtendisen tavoitteen, jotta
eri markkinointiviestinnan muodot osataan yhdistaa niin, ettd paastaan selkeaan, sa-
mansuuntaiseen ja viestinndn maksimaalisen tehon saavuttavaan lopputulokseen.
(Vuokko 2003, 323-324.) Markkinointiviestinnan muodot toimivat tehokkaammin yh-
dessa kaytettyna kuin erikseen, johon myds integroidun markkinointiviestinnan perus-
ajatus pohjautuu: “kokonaisuus on suurempi kuin osiensa summa”- ajatukseen. (Mul-
timediamarketingin www-sivut 2020; Vierula 2014, Integroidun viestinndn hyodyt ja

ominaisuudet).

Lahettdja: Vastaanottaja:
yhtendinen yhtendinen
tavoite Markkinointi vaikutus
viestinnan
muodot

Kuvio 6. Integroidun markkinointiviestinnan lahtokohta (mukaillen Vuokko 2003,
324)



Integroidun markkinointiviestinnén l&htokohtana on se, ettei vastaanottaja yleensa tie-
toisesti erittele mista eri lahteista viestintd on peréisin vaan muodostaa mielikuvansa
kokonaisuutena, kaikkeen vastaanottamaansa markkinointiviestintaan perustuen. Siksi
on ehdottoman tarkeas, ettd lahett4j& asettaa kaikelle kdyttdmalleen markkinointivies-
tinnalle yhtenéisen tavoitteen, johon pyritdén ja jonka avulla voidaan vélttaa ristiriitoja
eri markkinointiviestinndn muotojen vélilla. Eri markkinointiviestintdmuotoja yhteen
sovittaessa on mietittava tarkkaan, miten ne yhdessa toimivat, millainen kokonaisuus
niistd muodostuu sek& millainen niiden yhteisvaikutus vastaanottajan pééssa tulee ole-
maan, jotta integroidusta markkinointiviestinnastd saadaan mahdollisimman paljon
irti. (Vuokko 2003, 323-325.)

Integroidun markkinointiviestinnan avulla yritykset voivat parantaa imagoaan ja vaa-
lia suhteitaan viestinndn vastaanottajien kanssa. Onnistunut markkinointiviestinnén in-
tegrointi tekee viestinnasta selkedn ja yksinkertaisen paketin, joka parhaimmillaan voi
auttaa viestinnédn vastaanottajaa liikkumaan sujuvasti esimerkiksi jonkin tuotteen tai

palvelun ostoprosessin eri vaiheissa. (Multimediamarketingin www-sivut 2020.)

4.2 Integroidun markkinointiviestinndn nousun syyt

Markkinointi- ja viestintdimaailma muuttuu koko ajan monimutkaisemmaksi, minka
vuoksi on tarkeaa, etta yritykset kiinnittdvat entistd enemman huomiota siihen, etta
yrityksen toiminta on mahdollisimman markkinointi- ja viestintdorientoitunutta.
Markkinointiviestinndn integrointi usein edesauttaa sitd, etta yritys ja sen tarjoamat
tuotteet tai palvelut erottuvat markkinoilla mahdollisimman hyvin kilpailijoistaan.
(Isohookana 2011, 291.)

Integroidusta markkinointiviestinnastd puhutaan nykyaan paljon ja siihen vaikuttaa
paljon se, ettd sen nousuun liittyvid syitd on niin monia erilaisia. Syitd integroidun
markkinointiviestinnan nousuun voivat olla esimerkiksi markkina- tai organisaatiol&h-
tOiset syyt tai syyt, jotka liittyvat jatkuvasti kehittyviin markkinointiviestinndn muo-
toihin- ja alaan. Bréndi- ja suhdemarkkinoinnissa on tarkeda luoda yrityksesta ja sen

tarjoamista tuotteista tai palveluista samansuuntaista kuvaa ja tassakin onnistumiseen



tarvitaan kokonaisvaltaista, integroitua markkinointiviestintdd. (Vuokko 2003, 326-
328.)

Markkinointi- ja viestintdmaailman monimutkaistuminen on tuonut esimerkiksi mu-
kanaan sen, ettd markkinoille on tullut paljon lis&a toimijoita ja asiantuntemusta, mark-
kinointiviestinnan muodot, tekniikka ja tarpeet ovat kehittyneet aikaisemmasta, minka
vuoksi myos markkinointiviestinnan yleisé on kasvanut ja ympaérilla oleva hély lisdén-
tynyt moninkertaisesti. Integroidulla markkinointiviestinnalla pyritéan siis estimaan
sitd, ettei markkinointi- ja viestintdmaailman monimutkaistuminen tee myads yrityksen
markkinointiviestinndstd monimutkaista, vaan selkedé ja samansuuntaista. (Vuokko
2003, 327-328.)

4.3 Integroidun markkinointiviestinnan edut

Integroidun markkinointiviestinnan suunnittelu ja toteutus vaatii yritykselta paljon ai-
kaa ja vaivaa, mutta onnistuessaan se tuottaa myds paljon etuja, joilla voidaan parantaa
yrityksen kannattavuutta ja vahvistaa sen kilpailuasemaa markkinoilla. (Multimedia-
marketingin www-sivut 2020). Integroidun markkinointiviestinndn eduista hyotyvat
yrityksen, sen ylimman johdon ja operatiivisen tason liséksi usein myds markkinoin-
tiviestinnén vastaanottajat. (Vierula 2014, Integroidun viestinndn hyddyt ja ominai-

suudet).

Integroidulla markkinointiviestinnalla yritys pyrkii usein saavuttamaan eri osapuolia
hyodyttavié synergiaetuja. Synergiaetuja on mahdollista saavuttaa, mikali markkinoin-
tiviestinndn muotojen kayttda onnistutaan tehostamaan integroinnilla niin, ettd mark-
Kinointiviestinndsta saadaan tehokkaampaa ja kokonaisvaikutuksiltaan suurempaa,
vaikka viestintaresursseja ja viestinnan mééraa vahennetaan. Synergiaetuja voidaankin
kuvailla yksinkertaisesti sanonnalla: ”vdhemmé&n on enemman”. (Vuokko 2003, 325-
326.)

Synergiaetujen lisdksi integroidulla markkinointiviestinnalla on monia muita etuja,
jotka voivat vaikuttaa yrityksen toimintaan positiivisesti. Integroidun markkinointi-

viestinnan taustalle maaritell&4&n usein yhtendinen tavoite, johon pyritdan. Kun tdma



maadrittely tehd&&n onnistuneesti, voi yrityksen kontrollin ja esimerkiksi yhteisten ko-
kousten tarve vahentyd, kun kaikki eri osapuolet tietavéat tarkalleen, mihin pyritaén.
Integroidun markkinointiviestinnén tuloksia ja vaikutuksia on myds helpompaa arvi-
oida, koska se voidaan tehdéd kokonaisuuteen eika erillisiin toimintoihin perustuen. In-
tegroitu markkinointiviestintd mahdollistaa my0s sen, etta viestinndssa voidaan kayt-
t&& tehokkaammin luovuutta, jolla taas voi olla positiivisia vaikutuksia yrityksen brén-
diin ja imagoon. (Vuokko 2003, 334-335.)

4.4 Integroidun markkinointiviestinnén esteet

Kuten edellé olevassa kappaleessa mainittiin, integroitu markkinointiviestinté tuottaa
onnistuessaan monia erilaisia etuja, mutta sithen paaseminen edellyttaa, etta yritys tie-
dostaa ja pdihittdd mahdolliset esteet, jotka saattavat johtaa integroidun markkinointi-

viestinnan epaonnistumiseen. (Multimediamarketingin www-sivut 2020).

Usein integroidun markkinointiviestinnan esteet liittyvat yrityksessd ymmarryksen
puutteeseen siitd, mitd integroitu markkinointiviestinté tarkoittaa ja mita se vaatii on-
nistukseen. Tdma johtaa siihen, ettei integroitua markkinointiviestintaa osata suunni-
tella tai toteuttaa oikein. (Vuokko 2003, 335.) On tarkeéd, ettei integroitua markKki-
nointiviestintidd pidetd vaan yhtend viestintdponnistuksena vaan, ettd se ndhdaan ko-
konaisvaltaisena toimintana, jossa jokainen yritykseen kuuluva osapuoli noudattaa
mahdollisimman tarkasti sisélle ja ulospdin heijastuvaa yritysfilosofiaa, josta usein il-
menee yritykselle maaritetyt arvot, visiot ja strategia. Pienetkin yksityiskohdat saatta-
vat vaikuttaa markkinointiviestinndn integroimisen epéonnistumiseen, mink& vuoksi
on erityisen tarkeaa, ettd jokainen yritykseen kuuluva osapuoli on tietoinen siitd, mil-
laista viestintaa yrityksesta ulospéin halutaan valittad. Mikali esimerkiksi mainoskam-
panjassa on haluttu antaa kuva yrityksen ystavéllisestd henkilokunnasta, mutta tyonte-
kij& toimiikin péinvastoin ja kayttaytyy toykedsti, on markkinointiviestinnén integ-
roinnissa vaikeaa onnistua, silla vastaanottaja voi kokea, etta yrityksesta lahteva vies-
tintd on ollut ristiriitaista ja sekavaa eika lainkaan sitd mitd on luvattu. (Blakeman
2018, 6-7.)



Yritys saattaa myos kamppailla erilaisten pelkojen kanssa, jotka voivat jarruttaa mark-
Kinointiviestinnan integroinnin onnistumista. N&ita voivat olla esimerkiksi pelot kont-
rollin menettdmisesta toisaalle tai pelko siitd, etta yritys joutuu vahentaméan henkilds-
toaan tai pienentdmaan budjettiaan integroidun markkinointiviestinnan suunnittelun ja
toteutuksen vuoksi. (Vuokko 2003, 335.)

5 MARKKINOINTIVIESTINTAKAMPANJA

5.1 Markkinointiviestintdkampanjan suunnittelu ja toteutus

Markkinointiviestintdkampanjan suunnittelu lahti liikkeelle palaverilla toimeksianta-
jan kanssa kevattalvella 2020. Palaverissa halusin selvittdd, mita toimeksiantaja mark-
kinointiviestintdkampanjalta kokonaisuudessaan toivoi. Kd&vimme yhdessa lapi, mille
yrityksille markkinointiviestintdkampanja halutaan kohdistaa, mit4 sen avulla halutaan
pyrkié saavuttamaan, miten ja missé se toteutetaan, mitka sen kustannukset ovat seka
miten markkinointiviestintdkampanjan tuloksia lopuksi mitataan ja arvioidaan. Mo-
lemmilla oli paljon erilaisia ideoita ja ajatuksia markkinointiviestintdkampanjan to-
teuttamisen suhteen ja padsimme melko helposti yhteisymmarrykseen siitd, millainen

markkinointiviestintdkampanjasta halutaan tehda.

Uusasiakashankintaa tehostava markkinointiviestintdkampanja toteutettiin kaytan-
nossa kevaalla 2020, jolloin mainoskirje siséltdineen lahetettiin kahdellekymmenelle
potentiaaliselle yrityksille postitse. Toimeksiantaja valitsi itsendisesti juuri ne potenti-
aaliset yritykset, joihin halusi markkinointiviestintdkampanjan erinéisisté syista koh-
distaa. Syita olivat esimerkiksi yritysten sijainti, toimiala sek& mahdolliset valmiudet
yhteistydhon. Toiveena oli saavuttaa ns. win-win-tilanne, josta hyotyisivét niin Yritys
X kuin potentiaalinen yrityskin. Toivotussa win-win- tilanteessa Yritys X saisi yhteis-
tyokumppaneita, kun taas potentiaalinen yritys saisi kaikki tarvitsemansa palvelut sa-
man katon alta, mink& Yritys X:n nykyinen, laaja konekanta mahdollistaisi. Nain ollen
my06s potentiaalinen yritys voisi hydtya yhteistydkumppanuudesta yritys X:n kanssa
jamahdollisesti myds sééstaéd samalla aikaa, vaivaa ja rahaa, kun palveluita ei tarvitsisi

ostaa monesta eri paikasta.



Markkinointiviestintdkampanja toteutettiin suoramainonnan avulla, koska siitd halut-
tiin tehdd mahdollisimman henkilokohtaisesti kohdennettua. Markkinointiviestinta-
kampanjan suunnittelussa eniten aikaa kului mainoskirjeen ulkoasun ja sanoman poh-
dintaan. Mainoskirjeeseen oli tarkedd saada oleelliset tiedot yritys X:t& ja sen tarjoa-
mista palveluista seka siitd, mista yritys X:n tavoittaa ja mista paasee tutustumaan yri-
tys X:n tekemiin toihin. Tavoitteena oli, ettd mainoskirjeesté saadaan tarpeeksi infor-
moiva, henkildkohtainen ja kiinnostava, mutta samalla kuitenkin lyhyt ja ytimekas.
Mainoskirjeen ohella toimitettava ilmaisndyte suunniteltiin ja toteutettiin niin, ettd
siitd ilmenee selkedsti vastaanottajalle se, milla eri tekniikoilla yritys X pystyy palve-

lujaan tuottamaan.

Markkinointiviestintdkampanjaa suunniteltaessa oli selvéd, ettd kustannusten tulisi py-
sya pienyrittdjalle sopivassa budjetissa. Markkinointiviestintdkampanjan kustannukset

koostuivat paaasiassa materiaali- ja postituskustannuksista, jotka olivat seuraavat:

e mainoskirjeen materiaali 10€
e kirjekuoret 5€

e osoitetarrat 5€

e ilmaisnédyte 20€

e postitus 30€

Materiaali- ja postituskustannukset olivat siis yhteensa noin 70 euroa, joten markki-

nointiviestintdkampanja toteutettiin varsin huokealla budjetilla.

Instagramin seuraajien maéara ja vierailuhistoria tarkistettiin ennen markkinointivies-
tintdkampanjan alkua, jotta pystyimme toimeksiantajan kanssa seuraamaan tapahtuiko
Instagramin puolella normaalista poikkeavaa liikehdintdd markkinointiviestintakam-
panjan aikana. Markkinointiviestintdkampanjan onnistumista ja sen tuloksia pyrittiin
mittamaan ja arvioimaan Instagramin seuraajamadrilla ja vierailuhistorialla ja silla,
saadaanko markkinointiviestintdkampanjan avulla uusia asiakassuhteita ja yhteistyo-

kumppaneita, joiden myo6td mahdollisesti myds yhteydenottoja ja tilauksia.



On kuitenkin muistettava, ettd kaikkia markkinointiviestintdkampanjan vaikutuksia ei
valttamatta pystyta ndkemaan nain lyhyen ajan sisalla, mitd markkinointiviestintdkam-
panjan toteutuksen ja tulosten mittaamisen seké arvioinnin aikavali nyt tdmén opin-

naytetyon tekemisen vuoksi on.

5.2 Markkinointiviestintdkampanjan tulokset

Kevaalld 2020, muutamia paivia sen jalkeen, kun olimme toimeksiantajan kanssa pos-
tittaneet mainoskirjeet siséltdineen potentiaalisille yrityksille, koko maailma mullistui
Covid-19 pandemian myo6td. Noin kuukauden kuluttua tasta, rupesimme kdymaan toi-
meksiantajan kanssa lapi markkinointiviestintakampanjan tuloksia, jotka olivat kuu-

kauden sisélla mainoskirjeen lahettdmisestd mitattavissa ja arvioitavissa.

Ensimmaiseksi kavimme helpoiten mitattavat ja arvioitavat tulokset eli Instagramin
seuraajien maaran seka vierailuhistorian, jolloin selvisi, ettd normaalista poikkeavaa
litkehdint&& ei markkinointiviestintakampanjan aikana juuri ollut. Seuraajien méaré oli
pysynyt samana alkutilanteeseen verrattuna eika vierailuhistoriassakaan ollut tapahtu-
nut merkittdvdd muutosta. Tama oli pieni pettymys, silla vaikka odotukset pyrittiin
pitdmaan realistisina, niin toiveena kuitenkin oli, ettd markkinointiviestintakampanja

olisi saanut aikaan enemmaén kiinnostusta yritys X:n Instagram-tilid kohtaan.

Seuraavaksi kdvimme l&pi, oliko markkinointiviestintadkampanja konkreettisesti poi-
kinut uusia asiakassuhteita, yhteistydkumppaneita, yhteydenottoja tai tilauksia. Toi-
meksiantaja oli saanut yhteydenoton potentiaaliselta yritykseltd, joka merkitsi sitd, etta
yhdessa tavoitteessa oli ainakin onnistuttu: yritys X:n nékyvyytté oli saatu parannettua
markkinointiviestintdkampanjan avulla. Varsinaisia tilauksia ei markkinointiviestinta-
kampanjan aikana syntynyt, mutta yhteytt4 ottaneesta potentiaalisesta yrityksesté saa-

tiin kuitenkin mahdollisesti uusi asiakassuhde yritys X:lle.

Toimeksiantajan mukaan (henkilékohtainen tiedonanto 7.5.2020) markkinointivies-
tintdkampanjan tulokset kokonaisuudessaan olivat hieman pettymys yhtd yhteydenot-
toa ja mahdollista uutta asiakassuhdetta lukuun ottamatta, silla markkinointiviestinta-

kampanjaan kéytettiin paljon aikaa ja vaivaa, minka vuoksi toiveena tietenkin oli, ettd



tuloksia olisi my0s saatu enemmaén, niin yritys X:n kuin opinndytetyon tekijankin kan-
nalta. Odotettavissa kuitenkin oli, ettd Covid-19 pandemia vaikuttaisi negatiivisesti
my6s markkinointiviestintakampanjan tuloksiin, silla se vaikutti lahestulkoon heti jo
yritys X:n olemassa oleviinkin asiakassuhteisiin niin, ettd uusien tilauksen maara va-
heni selvasti tai loppui jopa kokonaan. Tarkoituksena oli ottaa yhteytta potentiaalisiin
yrityksiin markkinointiviestintakampanjan aikana, mutta Covid-19 pandemia vaikutti
niin yritys X:n kuin potentiaalistenkin yritysten edustamiin toimialoihin niin rajusti,
ettd monissa yrityksissa toiminta on toistaiseksi pysahtynytta tai hyvin véahaista, minka
vuoksi yhteydenottoa ei talla kertaa tehty. Téaysin varmasti ei tietenk&én voida sanoa,
ettd markkinointiviestintakampanjan heikot tulokset johtuivat yksinomaan Covid-19
pandemiasta, mutta nykyisia asiakkaita ja yhteistyokumppaneita kuunnellessa on kay-

nyt ilmi, ettd se vaikuttaa moniin alan yrityksiin talla hetkella todella suuresti.

Toimeksiantaja toteaa vield lopuksi, ettd (henkilékohtainen tiedonanto 7.5.2020)
markkinointiviestintdkampanjan jalkeen yritys X:n toimintaa jatketaan péiva kerral-
laan ja katsotaan mita tulevaisuus tuo tullessaan. Toiveissa on, etta toteutettu markki-
nointiviestintdkampanja toisi tullessaan vield myéhemmin lis&& uusia, odotettuja vai-
kutuksia. Positiivista tilanteessa on, ettd yritys X:n muiden toimipisteiden vakiintunut
asiakaskunta tasapainottaa edes hieman tulojen menetyksid, joita Covid-19 pandemia
mukanaan nyt Varsinais-Suomen toimipisteelle tuo. Instagramin kéyttéa mainontatar-
koituksiin jatketaan edelleen ja mietinndssa on, ettd kun maailman tilanne Covid-19
pandemian jalkeen tasaantuu niin voisi olla uuden markkinointiviestintakampanjan

aika, jossa panostettaisiin teollisuusalan yritysten uusasiakashankintaan.

6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Markkinointiviestintdkampanjaa suunnitellessani mietin, ettd jokainen sen ansiosta
tullut asiakassuhde, yhteistyokumppanuus, yhteydenotto tai tilaus on onnistumista, tu-
lipa niit4 v&han tai paljon. Samaa mielt4 olen edelleen, markkinointiviestintékampan-
jan seurauksena tdéhan mennessé saatu yhteydenotto ja samalla mahdollinen uusi asia-

kassuhde on onnistumista. Kuitenkin voin olla toimeksiantajan kanssa myds samaa



mieltd siit4, ettd kokonaisuudessaan markkinointiviestintdkampanjan tulokset olivat
pieni pettymys my06s minulle. Markkinointiviestintdkampanja kohdistettiin talla kertaa
vain kahdellekymmenelle potentiaaliselle yritykselle, joten siind mielessa on selvéa,
ettd suuria vaikutuksia ei voitu mielesténi odottaakaan, silla todenndkoista kuitenkin
on, ettei lahesk&an kaikilla potentiaalisilla yrityksilla ole ollut kiinnostusta tai yksin-
kertaisesti vaan tarvetta yritys X:n palveluille. Heikko tulos Instagramin puolella silti
yllatti, silla odotin, ettd siella olisi ollut enemman liikehdintdd markkinointiviestinta-

kampanjan aikana.

Kokonaisuudessaan olen kuitenkin tyytyvédinen omaan panokseeni markkinointivies-
tintdkampanjan suunnittelussa ja toteutuksessa. Mainoskirje seké siiné ohella toimitet-
tava ilmaislahja olivat mielesténi juuri sitd, mihin olin suunnitelmissani alun perin pyr-
kinytkin. Mainoskirjeesté tuli informatiivinen, mutta selked ja pienten muokkausten
jalkeen sit4 voidaan hyddyntdd mainontatarkoituksiin myos tulevaisuudessa. Toimek-
siantajaa kuunnelleena sekd maailman uutisia tarkkaan seuranneena, olen itse myds
paatynyt siihen johtopaatokseen, ettd kevat 2020 ei odottamattoman ja kaikin puolin
ikdvan Covid-19 pandemian my6té ollut paras mahdollinen aika toteuttaa yritys X:n

markkinointiviestintdkampanjaa.

Digimarkkinoinnin www-sivuilla todetaan mielesténi hienosti, ettd "Maailma muuttuu
yhé& digitaalisemmaksi - pysytké mukana?”. Tdma lause kiteyttdd hyvin ajatuksiani
jatkotoimenpide-ehdotuksista, joita haluan toimeksiantajalle esittdd. Yritys X:n naky-
vyys verkossa on suhteellisen heikkoa siihen verrattuna, mitd sen mielestani nykypai-
vana tulisi olla. Toki Yritys X:n Instagram tili on hyva alku ndkyvyydelle, mutta mie-
lestani se ei pitkalla aikavalilla riitd. Ymmarran, ettd kaikki eivét ole innostuneita esi-
merkiksi sosiaalisen median eri alustojen aktiivisesta kdytostd, mutta ne kuitenkin ovat

tarkeitd markkinointikanavia nykypaivang, halusimme sité tai emme.

Ensimmaisend jatkotoimenpiteend ehdottaisinkin, ettd toimeksiantaja hoitaisi mahdol-
lisimman pian esimerkiksi yritys X:n www-sivujen seké& hakukonemarkkinoinnin kun-
toon, jotta ndkyvyydesta saataisiin kokonaisuudessaan parempaa. Naméa toimenpiteet
vaativat toki aikaa, rahaa ja vaivaa, mutta uskon, etté niistd saatava hyoty olisi monin-
kertaista ja erittéin tarpeellista yritys X:lle tulevaisuudessa.



Toisena jatkotoimenpiteend ehdottaisin, ettd toimeksiantaja ottaisi esimerkiksi henki-
I6kuntansa kanssa puheeksi, jos joukosta I0ytyisi ihminen, joka olisi kiinnostunut ot-
tamaan vastuualueelleen ns. somevastaavan roolin, jotta esimerkiksi Instagramia ja
mahdollisia muita tulevia sosiaalisen median alustoja tulisi paivitettya aktiivisemmin

ja tehokkaammin.

Edella mainitut jatkotoimenpiteet ovat mielestani edellytys sille, etta integroitua mark-
kinointiviestintad ja markkinointiviestintaa yleensakin voidaan tulevaisuudessa toteut-
taa paremmin. Tiedostan, ettd pienyritykselld ei valttdmatta ole resursseja toteuttaa
markkinointiviestintdd samalla tavalla kuin isommilla yrityksilla, mutta koen, etta
tassa tapauksessa pienillékin panostuksilla saataisiin jo suuria vaikutuksia aikaiseksi.

Taman lisdksi markkinointiviestinnan vastaanottajien kontaktointiin jalkikateen tulisi
jatkossa mielestani kiinnittdd enemmé&n huomiota, jotta saataisiin enemman tietoa siit,
miten markkinointiviestintd&n reagoitiin, mika siind oli hyvéa ja mité ehka olisi voinut
tehda toisin. Ilman markkinointiviestinnan vastaanottajien kommentteja, ei tulosten
mittaamista ja arvioimista voida selkeiden tulosten lisaksi mielesténi perustaa muuhun

kuin spekulointiin.

Opinnaytetydn tekeminen oli mielenkiintoinen, mutta samalla myds haastava prosessi
toteutettavaksi toiden ohella. Alkuun vaikeuksia tuotti aiheen valinta ja se, miten sita
kannattaa lahestya ja rajata. Paastyani alkuun, opinnaytetyon kirjoittaminen sujui kui-
tenkin suhteellisen mutkattomasti ja huomasinkin, ettd mitd pidemmalld paasin, sita
mutkattomammin myds Kirjoittaminen alkoi sujua. Itselleni suurin haaste opinnayte-
prosessissa oli ehdottomasti ajankdyttd ja sen hallinta. Antaisinkin vinkiksi niille,
joilla opinnaytetyon tekeminen on viel& edessa, ettd kannattaa asettaa selkeéat ajankoh-
dat kirjoittamiselle ja kirjata ne esimerkiksi kalenteriin yl@s, jotta aikatauluista on hel-

pompi pitaa kiinni.

Toiveenani oli, ettd opinndytetyosta olisi todellista hy6dtyé niin sen toimeksiantajalle
kuin itsellenikin ja uskon, etta siitd olikin ja tulee jatkossakin olemaan. Itse sain opin-
naytetyon tekemisen myo6té paljon uutta tietoa markkinointiviestinnasté teorian muo-
dossa, jota pé&&sin my0s soveltamaan kaytantdon markkinointiviestintdkampanjan

myo6ta. Uskon, ettd toimeksiantaja sai opinndytetyoni myo6tad hyvia vinkkeja seké



jatkotoimenpide-ehdotuksia siihen, miten pienyrityksen markkinointiviestintda voisi
jatkossa toteuttaa paremmin.
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