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Opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittda Tamifix Oy:n markkinointiviestintaa. Opin-
naytetyon ensimmaisena tavoitteena oli perehtya markkinointiviestinnan suunnitte-
luprosessin vaiheisiin. Opinnaytetyon toisena tavoitteena oli perehtya valittuihin
markkinointiviestinnan keinoihin. Opinnaytetydn kolmantena tavoitteena oli luoda
Tamifix oy:lle markkinointiviestintasuunnitelma.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kasitellaan vaiheittain markkinointiviestinnan suun-
nitteluprosessi. Prosessin vaiheita ovat tilanneanalyysit, tavoitteiden, budjetin ja
kohderyhman maarittely, markkinointiviestinnan keinojen suunnittelu ja toteutus
seka seuranta ja arviointi. Teoriaosuuteen on valittu myos markkinointiviestinnan
keinoja, jotka ovat kohdeyritykselle sopivimmat keinot oman markkinointiviestinnan
kehittamiseen.

Markkinointiviestintasuunnitelmassa suunniteltiin yritykselle keinoja ja tapoja paran-
taa markkinointiviestintaa jo olemassa olevia keinoja hydodyntaen seka lisaksi suun-
niteltiin uusien keinojen kayttoonottoa. Keinot painottuvat digitaaliseen markkinoin-
tiin kuten verkkosivuihin, hakukonemarkkinointiin seka sosiaaliseen mediaan, li-
saksi keinoja ovat henkilokohtainen myyntityd, suoramainonta ja lehtimainonta seka
suhdetoiminta.

Markkinointiviestinnan kehityskohteita ovat etenkin aikataulutus ja tarkempi suunni-
telmallisuus, jotta yritys saa omat resurssinsa ja osaamisensa parhaiten kayttoon
markkinointiviestinnassaan. Aikataulutuksen konkreettisena apuvalineena tydssa
on kaytetty vuosikelloa.

Asiasanat: markkinointiviestintasuunnitelma, sosiaalinen media, hakukonemarkki-
nointi, verkkosivut, tunnettuus
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The main aim on this thesis was develop the marketing communication of Tamifix
Ltd. The first target was to learn about the steps of the marketing communication
planning process. The second target was to analyse selected marketing commu-
nication options, and the third target was to create a marketing communication plan
for Tamifix Itd.

The theoretical part of the thesis consists of the planning process of marketing com-
munication by different stages. These stages are the specification of the goals, bud-
get and the target group. The most suitable marketing communication methods were
selected for the case corporation to improve their marketing communication.

In the marketing communication plan, using the already existing ways, new ways
were designed for the company to improve their marketing communication, and the
introduction of the new ways was planned. The methods emphasize digital marke-
ting, such as websites, search engine marketing, and social media. Moreover, the
methods include personal sales, direct sales, newspaper advertising, and public re-
lations.

The main targets for improvement include especially scheduling and organization,
so that the company can optimize the use of their own resources and knowledge in
their marketing. An annual marketing calendar was used as a concrete scheduling
tool.

Keywords: marketing communication plan, social media, search engine marketing,
website, brand recognition
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1 JOHDANTO

Ramo (2019, 3) kuvaa markkinointiviestintda markkinoinnin 7P-mallin osana. Ra-
mon kuvaamaan 7P-malliin kuuluvat tuote (product), jakelutie (place), hinta (price),
markkinointiviestinta (promotion), ihmiset (people), organisaation toimintatavat (pro-

cess) seka toimintaymparisto (physical evidence).

Isohookanan (2007,9) mukaan yritys voi luoda viestinnasta vahvan kilpailutekijan,
kun se toteutetaan kokonaisvaltaisesti. Markkinointiviestinnalla yritys kertoo tuot-
teista ja palveluistaan, ja tavoitteena on luoda ja yllapitaa vuorovaikutussuhteita asi-
akkaiden ja muiden alan toimijoiden kanssa. Viestintaan panostamalla yritys voi vai-
kuttaa ihmisten mielikuvaan ja siihen, kaytetaanko yrityksen palveluita. Isohooka-
nan (s. 63) mukaan markkinointiviestinnan tavoitteena on vaikuttaa joko suoraan tai

valillisesti tuotteen tai palvelun myyntiin.

Ramodn (2019, 28) mukaan yrityksen markkinointiviestinnan tulee perustua yrityksen
missioon, strategiaan ja visioon, jotta yrityksen markkinointiviestintd on johdonmu-

kaista, selkeaa ja tehokasta.

Isohookana (2007, 91) painottaa markkinointiviestinnan suunnittelun tarkeytta, jotta
se on tehokasta. Markkinointiviestinnan suunnittelu kuuluu osana koko yrityksen

markkinoinnin ja muun liikketoiminnan suunnittelua.

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on kehittaa yrityksen Tamifix Oy:n markkinointiviestin-
taa. Ensimmaisena tavoitteena on perehtya markkinointiviestinnan suunnittelupro-
sessiin. Prosessin vaiheita ovat: tilanneanalyysit, tavoitteiden, budjetin- ja kohde-
ryhmien maarittely, markkinointiviestintd keinojen valinta, suunnittelu, organisointi

ja toteutus seka seuranta ja arviointi.
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Opinnaytetyon toisena tavoitteena on perehtya valittuihin markkinointiviestinnan
keinoihin. Osiossa kasitellaan verkkosivuja, hakukonemarkkinointia, valittuja sosi-
aalisen median kanavia, media- ja suoramainontaa, henkilokohtaista myyntityota

seka suhdetoimintaa.

Opinnaytetyon kolmantena tavoitteena on luoda markkinointiviestintasuunnitelma

Tamifix Oy:lle.

1.2 Tamifix Oy

Tamifix Oy on yhden henkilon yritys, joka tarjoaa asiakkaille alypuhelimien pienia
huolto ja korjaustoita. Palveluihin kuuluu esimerkiksi rikkoutuneiden akkujen ja nayt-
tojen vaihtaminen seka muut pienet huoltotoimet, joita asiakas ei valttamatta itse
pysty tekemaan. Yritys myos tarjoaa opastusta puhelimien kaytdssa ja mahdolli-
sissa ongelmatilanteissa, seka jonkin verran kunnostaa ja myy puhelimia asiak-
kaille. Yrityksen yrittaja on Marko Tamminen, joka siis itse toimii yrityksessa ainoana
tyontekijana, ja vastaa itse myos esimerkiksi markkinoinnista ja muusta yrityksen
toiminnasta. Yritys toimi alun perin paatoimisesti Seinajoella, mutta yrittdjan muu-
tettua toiselle paikkakunnalle Hameenkyroon toimii yritys nyt enimmakseen Pirkan-
maan alueella, mutta asiakkaita on edelleen myds Seindjoella, jossa han tekee

myos edelleen korjaustoita.

Yritys haluaa tarjota asiakkaalle mahdollisuuden edulliseen hintaan huoltaa vanha
puhelimensa toimimaan jalleen paremmin, ettei asiakkaan tarvitsisi ostaa uutta pu-
helinta tilanteessa, jossa puhelimen voisi huoltaa edullisesti. Esimerkiksi nayton
vaihdot tai akun vaihdot mielletaan kalliiksi toimenpiteiksi ja usein rikkoutuneen ti-

lalle vaihdetaankin uusi puhelin.
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2 YRITYKSEN MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELU

Luvussa kaksi kasitellaan eri vaiheita, joita yrityksen markkinointiviestinnan suunnit-
teluun kuuluu. Suunnittelun vaiheet ovat tilanneanalyysit, markkinointiviestinnan ta-
voitteiden, kohderyhmien- ja budjetin maarittely, markkinointiviestinnan keinojen

suunnittelu, organisointi ja aikataulutus seka seuranta ja arviointi.

Ramon (2019, 20) mukaan markkinointiviestintaa ei voi tehda tehokkaasti, ellei
tunne yrityksen ydinliiketoimintaa. Seuraavaksi on maariteltdva markkinointiviestin-
nan tavoitteet, ja kenelle markkinointiviestinta suunnataan. Kaytettavissa oleva bud-
jetti seka yrityksen kohderyhma maarittaa keinot, joihin yrityksen kannattaa panos-

taa markkinointiviestinnassaan.

Ramo (2019, 28) kuvaa markkinointistrategiaa dokumentiksi, joka tiivistaa yrityksen
tavoitteet pitkalla aikavalilla. Ra&mo6 kuvaa suunnittelun 1ahtétilannetta STP-mallilla.
Kirjaimet STP muodostavat segmentointi, targetointi seka positiointi. Avainase-
massa Ramon mukaan on, etta yritys luo heti aluksi markkinointistrategian, saavut-

taakseen parhaat tulokset.

2.1 Tilanneanalyysit

Tilanneanalyysin avulla selvitetaan yrityksen seka valittujen kilpailijoiden nykytilan-
netta markkinoilla. Hesso (2015, 34) kertoo tarkan sisaisen- ja ulkoisen ympariston
analysoimisen olevan perusta tuloksekkaalle liiketoiminnalle. Markkinointiviestintaa
suunnitellessa analysoidaan alan kilpailijatilannetta. Hesson (s. 34) mukaan oikean
strategian luominen yritykselle on helpompaa, kun tuntee alan kilpailijatilanteen.
Oman yrityksen markkinointiviestinnan tilannetta tarkasteltaessa Isohookanan
(2007, 95) mukaan on tarkea analysoida omaa markkinointiviestintaa faktaperustei-
sesti, ja pohtia yrityksen tulevaisuuden nakymaa seka tehda linjaukset yrityksen ta-

voitteesta, jota markkinointiviestinnalla halutaan saavuttaa.

Tilanneanalyysivaiheessa on tarkea tunnistaa myos omat kilpailijat ja pohtia myos

heidan markkinointiviestintdansa ja tehda kilpailija-analyysi. lkonen (2019) kuvaa
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kilpailija-analyysia tarkeaksi osaksi markkinointistrategiaa, koska etenkin digitaali-
sessa markkinoinnissa markkinatilanne ja kilpailijat muuttuvat jatkuvasti ja uusia toi-
mijoita voi alasta riippuen tulla markkinoille useita. lkonen (2019) kuvaa kilpailutilan-
netta digitaalisessa markkinoinnissa kasvavaksi joka vuosi, ja on tarkea selvittaa,
miten Kilpailija toteuttaa omaa markkinointiaan ja milla keinoin se on noussut ase-
maan, jossa se on nyt. Kilpailija-analyysia tehdessa on tarkea olla selvilla oman alan

kilpailutilanne eli kenen kanssa yritys taistelee samoista asiakkaista.

Yrityksen toiminnan ja omien vahvuuksien ja heikkouksien analysointiin voidaan
kayttaa SWOT-analyysia, jonka avulla pystytaan tiivistamaan yrityksen suunnitelmia
ja analysoida toimintaa sisaisesti seka ulkoisesti. SWOT-arviointikaavio (kuva1)
koostuu neljasta osasta, jotka ovat: vahvuudet (strengths) heikkoudet (weaknes-
ses), mahdollisuudet (opportunities) seka uhat (threats). SWOT-analyysin avulla voi
oman toiminnan lisaksi pohtia kilpailijoiden vahvuudet seka heikkoudet. SWOT-ana-
lyysin (kuva1) ylimmat ruudut, jotka kuvaavat yrityksen vahvuuksia ja heikkouksia
ovat Isohookanan (2007,95) mukaan tilanneanalyysissa huomioitavat sisaiset teki-
jat ja alempien ruutujen uhat ja mahdollisuudet ovat yrityksen toimintaan seka mark-
kinointiviestinnan suunnitteluun vaikuttavia ulkoisia tekijoita. Isohookanan
(2007,115) mukaan SWOT-analyysia voidaan kayttaa myds markkinointiviestinnan
suunnitteluun ja sen arviointiin kuvaamalla yrityksen markkinointiviestinnan 1ahtoti-
lanne ja sen sisaiset ja ulkoiset tekijat SWOT-taulukkoon. Sita voidaan kayttaa
apuna, kun arvioidaan mitka toimenpiteet ovat aiemmin toimineet ja mitka vaativat

jatkojalostusta, jos niita aiotaan viela kayttaa.

Vahvuudet Heikkoudet

- TN

SWOT

N—

Mahdollisuudet Uhat

Kuva 1. SWOT.
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2.2 Markkinointiviestinnan tavoitteiden maarittely

Isohookana (2007, 98) painottaa, etta yrityksen on markkinointiviestinnan suunnit-
teluvaiheessa asetettava tavoitteet, seka maarittaa miksi yritys lahtee markkinointi-

viestintdansa suunnittelemaan ja mita sen tulee tehda paastakseen tavoitteisiinsa.

Ramd (2019, 32) kertoo markkinointiviestinnan lyhyen ja pitkan aikavalin tavoittei-
den maarittelyn eroista. Lyhyen aikavalin tavoite asetetaan usein muutaman vuoden
paahan siihen, mita yritys haluaa talla aikavalillda saavuttaa. Pitkan aikavalin tavoit-
teiden saavuttamiseen tarvitaan useampia, konkreettisia lyhyen aikavalin tavoitteita,
jolloin askel kerrallaan yritys voi saavuttaa pitkan tahtaimen tavoitteensa. Ramo (s.
32) muistuttaa myos, etta lyhyen aikavalin tavoitteita on hyva seurata ja paivittaa
markkinatilanteen ja yrityksen menestyksen mukaan. Tavoitteiden maarittelyn ja
markkinointiviestinnan toimien toteuttamisen ja seuraamisen tyokaluna Ramé (s.
32) suosittelee yrityksen kayttavan markkinointiviestinnan vuosisuunnitelmaa, johon

voidaan kirjata tehdyt toimenpiteet, ja onko niilla saavutettu tavoitteita.

Isohookana (2007, 96) maarittaa markkinoinnin tavoitteet myyntitavoitteiksi, myyn-
ninkasvutavoitteiksi seka markkinaosuustavoitteiksi. Isohookana (s. 96) kuvaa
markkinointiviestinnan perustavoitteita olevan esimerkiksi tietoisuuden lisaaminen,
mielikuviin, asenteisiin ja toimintaan vaikuttaminen. Han korostaa, etta tavoitteiden

tulee olla mahdollisimman konkreettisia, jotta niitéa pystytaan mittaamaan.

Ramo (2019, 33) nostaa esimerkkina lyhyen aikavalin konkreettisesta tavoitteesta
hankkia yrityksen Facebook sivulle 1000 uutta tykkaajaa seuraavan vuoden aikana,

tai tavoitteena voi olla nousta Googlen hakukoneessa paremmin tavoitettavaksi.

2.3 Kohderyhmien maarittely

Pitkanen (2019) painottaa kohderyhman maarittelyn osaksi markkinointistrategiaa,
ja ensimmaisiksi asioiksi joihin yrityksen on syyta panostaa markkinointistrategias-
saan. Isohookana (2007, 102) kuvaa kohderyhman maarittdmisen olevan markki-
nointiviestinnan suunnittelun yksi peruskysymyksista, seka kohderyhmaa maaritta-

essa on asiakkaiden lisaksi maaritettava kaikki ostopaatokseen jossain vaiheessa
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vaikuttavat tekijat, kuten tuotteen jakelukanavat ja eri yhteistydkumppanit. Pitkasen
(2019) mukaan kohderyhman maarittdminen auttaa yritystad panostamaan oikeisiin
markkinointikeinoihin, joilla se voi tavoittaa potentiaalisimmat asiakkaansa ja saa-
vuttaa parhaat tulokset markkinoinnilla. Pitkanen (2019) myos painottaa, etta yhta
ainoaa oikeaa kohderyhmaa ei ole vaan se riippuu aina yrityksen tarjoamista tuot-
teista ja palveluista. Kohderyhman maarittaminen on tarkeaa myos siksi, etta kaikille
ei yritys pysty tarjoamaan tuotteita tai palveluita vaan on loydettava oma asiakas-

kunta.

Bergstrom ja Leppanen (2018) kehottavat yritysta tekemaan valitsemistaan poten-
tiaalisista asiakassegmenteista asiakasanalyysin, jossa maaritetaan asiakkaiden
ostokriteereja tuotteelle tai palvelulle ja minkalaiset markkinointitoimet puhuttelevat
tavoiteltavia asiakkaita. Kohderyhmien maarittelyssa on Bergstromin ja Leppasen
(2018) mukaan kaksi erityyppista strategiaa, keskitetty- ja selektiivinen strategia.
Keskitetyssa strategiassa yritys tavoittelee tarkasti suunnitelluilla markkinointitoi-
milla tiettya asiakassegmenttia. Keskitetty strategia on erityisesti pienempien yritys-
ten strategia, koska keskittamalla toimet tiettyyn segmenttiin yritys kykenee saavut-
tamaan vahvaa markkina-asemaa valitun kohderyhman keskuudessa. Selektiivi-
sessa strategiassa yrityksella on useampia asiakasryhmia, joita se tavoittelee mark-
kinoinnillaan. Selektiivisen strategian tavoitteena on kustomoida jokaiselle asiak-
kaalle erikseen raataloitya markkinointia. Selektiivinen strategia vaatii toimiakseen

isoja resursseja.

Bergstrom ja Leppanen (2018) nostavat kohderyhmien maarittamisen tarkeaksi
my0s siksi, ettd vaaranlainen kohderyhman segmentointi liian vahalla taustatyolla
voi kuluttaa yrityksen markkinoinnin resursseja tuottamattomiin kohderyhmiin, tai

saatetaan panostaa vaaraan asiakasryhmaan, joka ei tuota yritykselle tarpeeksi.

2.4 Budjetin maarittely

Ramo (2019, 39) avaa budjetin merkitysta yrityksen markkinointiviestintdan ja ker-
too, etta budjetti kuvaa yrityksen rahaliikennettd menojen seka tulojen osalta. Bud-

jetti laaditaan ennen uuden tilikauden alkua tilikausi, eli noin vuosi kerrallaan ja koko
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tilikauden ajan seurataan aktiivisesti toteutuneita lukuja suhteessa budjettiin, jotta

pystytaan seuraamaan, onko yrityksen rahan kayttd suunnitelman mukaista.

Ramo (2019, 39) kertoo, etta yrityksen markkinointiviestinnan budjetin suuruus ja
sen suhde yrityksen koko budjettiin riippuu aina yrityksesta. Usein markkinointivies-
tinnan budjetiksi on asetettu esimerkiksi osuus yrityksen budjettiin lasketusta liike-
vaihdosta. Tallaisessa ajattelussa on kuitenkin riski, jos markkinointiviestinnan bud-
jetti ei jousta voi yritys menettda mahdollisuutensa hankkia lisamyyntia. Ra&mon
(2019, 39) mukaan yrityksen tulisi muistaa, ettd budjetti on yritykselle tyokalu tule-
vaisuuden ennakointiin eika ainoastaan edellisten vuosien asioiden toistamiseen.
Budjetoinnin tulisi perustua tavoitteisiin, jokaisen yrityksen tavoitteena on tehda pa-

rempaa tulosta kuin edellisena vuonna ja mahdollisimman kustannustehokkaasti.

Tavoitteen saavuttamiseksi tarvitaan fiksusti laadittu markkinointibudjetti, jonka luo-
miseen Ramé (2019, 39) kay lapi neljan kohdan suunnitelman, jotka auttavat fiksun
markkinointibudjetin laatimisessa. Ensin lasketaan hinta asiakashankinnalle tai
myyntitapahtuman toteutumiselle ja on tarkea tietdd kaksi tarkeaa lukua: kuinka
monta uutta asiakasta yritys onnistui hankkimaan edellisen vuoden aikana seka
markkinointiviestintaan kaytetty summa. Markkinointiviestinnan onnistumista voi
seurata laskemalla asiakashankinnan hinnan vuosittain, mita pienemmalla sum-
malla yritys on tassa onnistunut, sita paremmin markkinointiviestinta on onnistunut.
Toisena kohtana suunnitelmassa on miettia realistinen seurattava tavoite markki-
nointiviestinnalle esimerkiksi toteutuneiden kauppojen, uusien asiakkaiden hankki-

minen kuukausi tai vuositasolla.

Ramodn (2019, 39) mukaan tavoitetta ei kannata asettaa eparealistisen korkeaksi,
koska se voi pahimmillaan olla hyvin epamotivoivaa, koska asetettua tavoitetta ei
pystyta saavuttamaan. Kolmantena yrityksen kannattaa miettia tarkkaan kanavat,
joihin se panostaa markkinoinnissaan. Tassa vaiheessa edellisen vuoden toimista
voi katsoa suuntaviivoja markkinointiin, mutta niihin ei kannata likkaa kiinnittaa huo-
miota, silla ihmisten kiinnostukset voivat muuttua, ja eri median kaytdissa voi olla
suuriakin eroja. Viimeisena kohtana markkinointibudjetin laatimisessa Ramao (2019,
39) nostaa esiin rahan kayton ja tarpeen selvityksen. Koko ajan on pidettava mie-
lessa tavoite, joka on markkinointiin asetettu ja, jos lisamyyntia on mahdollista tehda
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enemman, kuin mitd markkinointitoimet maksavat yritysjohto hyvaksyy ehdotetun

markkinointibudjetin.

2.5 Markkinointiviestinnan keinojen suunnittelu, organisointi ja

aikataulutus

Markkinointiviestintasuunnitelmaa laatiessa on suunniteltava keinot, joita yritys tu-
lee markkinointiviestinnassa kayttamaan ja suunniteltava seka organisoitava niiden
toteutus. Isohookanan (2007, 112) mukaan strategisen suunnittelun, seka budjetin
laatimisen jalkeen suunnitellaan markkinointiviestinaan kaytettavat keinot. Suunnit-
telun tassa vaiheessa mukaan on hyva ottaa eri yhteistyokumppanit seka alihank-
kijat, joiden kanssa yhdessa tehdaan suunnitelmat. Tarkkaan suunnittelemalla seka
organisoimalla toimintaa, valtetdan paallekkaisia toimenpiteitd markkinoinnissa

seka resursseja pystytaan kayttamaan tehokkaasti.

Bergstrom ja Leppanen (2018) maarittavat tarkeimmiksi markkinointiviestinnan
muodoiksi mainonnan, henkilokohtaisen myyntitydon, myynninedistamisen seka tie-
dotus- ja suhdetoiminnan. Viestintdkeinojen painotus on yksildllista ja painotukseen

vaikuttavat yrityksen toimiala, kohderyhma seka yrityksen tarjoama tuote tai palvelu.

Gronfors [29.4.2020] kuvaa markkinoinnin vuosikelloa hyvaksi tyokaluksi yrityksen
tulevaisuuden suunnittelussa. Markkinoinnin vuosikellon avulla luodaan suunni-
telma tulevan vuoden markkinoinnista. Tulevan vuoden suunnittelu on markkinoin-
nissa tarkeaa, jotta pystytaan noudattamaan yrityksessa valittua strategiaa markki-
noinnissa seka myynnissa. Vuosikello auttaa markkinoinnin budjetoinnissa, maarit-
tamaan selkeita aikatauluja markkinointiin ja markkinoinnin suunnitelmallisessa to-
teuttamisessa. Vuosikello auttaa myds yrityksen koko markkinointitiimia toimimaan
yhdessa samaa tavoitetta kohti, kun kaikki nakevat saman vision mita markkinoin-
nilla haetaan, sen paremmin markkinointia pystytaan toteuttamaan. Vuosikelloon
kannattaa lisata ainakin markkinoinnin koko vuoden tapahtumat seka suunnitteilla
olevat kampanijat ja tapahtumat. Vuosikellon voi luoda monella tavalla joko kuvion1
mukaisella ympyramallilla tai esimerkiksi tavallisella Excel-taulukolla. Vuosikellojen

luontiin on olemassa ilmaisia tyokaluja esimerkiksi Plandisc ja Clogqga.
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Kuvio 1. Markkinoinnin vuosikellon ympyramalli (Gronfors [24.9.2020]).

2.6 Seuranta ja arviointi

Ramodn (2019,100) mukaan markkinointiviestinnalla saavutettuja tuloksia on mitat-
tava, jotta voidaan arvioida, onko markkinointiviestinta ollut tuloksellista ja onnistu-
nutta. Markkinointiviestintad mittaamalla pystytaan budjetoimaan markkinointivies-
tintd sinne, missa se tuottaa parhaat tulokset, lisdksi seuranta ja konkreettiset tulok-
set auttavat yrityksen markkinointiosastoa perustelemaan markkinointiviestinnan
kannattavuutta. Isohookana (2007, 116) jakaa markkinointiviestinnan seurantavai-
heen kahteen osaan: tulosten mittaamiseen ja arviointiin seka saadun tiedon hyo-
dyntamiseen. Isohookana (s. 116) korostaa seurantavaiheessa seurannalla saadun
tiedon analysoinnin tarkeytta, koska analyysien pohjalta yritys pystyy tehda johto-
paatoksia ja paattaa jatkotoimenpiteista. Markkinointiviestinnan seurannan tarkoi-
tuksena on tuottaa markkinointiviestinnasta tietoa, jota yritys voi kayttaa tulevaisuu-

den markkinointiviestinnan suunnittelussa.

Juslén (2010) kertoo internetin mullistaneen markkinoinnin seurannan mahdolli-
suuksia. Internetin avulla esimerkiksi pystyy analysoimaan dataa, siita miksi jokin
tehty toimenpide on onnistunut ja jokin toinen ei. Digitaalisesti toteutetun markki-
noinnin vahvuus verrattuna perinteisiin markkinointikanaviin on jatkuvasti saatavilla

oleva ajankohtainen ja yksildity tieto markkinointitoimista. Juslén (2010) mainitsee
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perusasioita, joita tulisi seurata verkossa tapahtuvassa asiakasliikenteessa. Naita
asioita ovat: sivuston kavijamaarat tietylla ajanjaksolla, likenne mista kavijat verk-
kosivulle tulevat, ja milla hakusanalla he Ioytavat yrityksen, myyntiliidien maara — el
kuinka paljon asiakkaat osoittavat kiinnostusta esimerkiksi lisatiedusteluiden tai tar-
jousten muodossa, uusien asiakkaiden maara kuukausitasolla, tulevatko asiakkaat
sivulle hakukoneen vai jonkin muun linkin kautta seka lopuksi konversiota eli kuinka
moni liideista paattyy asiakkuuteen sivulla kavijan kanssa. Ramo (2019, 105) avaa
markkinoinnin seurantaa ROI-luvun avulla, suomeksi ROIl-luvulla tarkoitetaan sijoi-
tetun paaoman tuottoa, ja markkinointiviestinnassa sita seuraamalla pystytaan kes-
kittamaan toimet niihin keinoihin, jotka tuottavat kustannustehokkaimmin menes-
tysta yritykselle. Markkinointiviestinnan seurannassa ei kuitenkaan kannata kiinnit-
taa huomiota ainoastaan myyntilukuihin, vaan pitkalla aikavalilla esimerkiksi tuote-

naytteen tilanneet seka uudet some-seuraajat voivat lisata myyntia.
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3 MARKKINOINTIVIESTINNAN KEINOT

Isohookana (2007, 131) kertoo eri markkinointiviestinnan keinoja olevan useita ja
markkinointikeinoja valitessa on pyrittava valitsemaan omalle yritykselle toimivim-
mat markkinointiviestinnan keinot. Markkinointiviestinnan keinoja on paljon ja ne
vaihtelevat esimerkiksi viestinta voi olla joko henkilokohtaista, tai massaviestintaa,
suullista tai kirjallista viestintaa seka sahkoista- ja digitaalista viestintaa. Markkinoin-
tiviestintakeinoja valitessa on tunnettava eri keinojen ominaisuudet, vahvuudet seka

heikkoudet ja miten kanavat sopivat omaan viestintaan.

Raméd (2019, 43—-45) kertoo, ettd markkinointiviestintdkanava valitaan tavoitteiden
mukaan, ja markkinointiviestinnassa kannattaa panostaa eniten niihin kanaviin, joi-
den avulla saavutetaan suurin hyoty yritykselle. Kanavia valitessa on otettava huo-
mioon ainakin tuotteen tai palvelun ominaisuudet, missa kanavissa yrityksen koh-
deryhma on parhaiten tavoitettavissa, mista asiakkaat ostavat tuotteet seka yrityk-
sen omat resurssit. Kaikkia markkinointiviestinnan kanavia on mahdotonta luetella,
koska markkinointikanavien maara ja muodot muuttuvat paljon. Esimerkiksi digitali-
saatio on mullistanut markkinointiviestintaa ja muuttanut yritysten tapoja tehda

markkinointiviestintaa.

Tassa opinnaytetydn osiossa kasitellaan markkinointiviestinnan keinoja, jotka ovat
valikoituneet toimeksiantajayrityksen markkinoinnin kannalta parhaiksi keinoiksi.
Keinot, jotka ovat valittuna ovat verkkosivut, hakukonemarkkinointi, sosiaalisen me-
dian kanavista Facebook ja Instagram, silla ndissa kanavissa kohdeyrityksen poten-
tiaalisimmat asiakkaat ovat tavoitettavissa. Lisaksi lehti- ja suoramainonta, henkilo-

kohtainen myyntityo seka suhdetoiminta keinoina kasitellaan tyossa.

3.1 Verkkosivut

Ramo (2019, 76) painottaa jokaisen yrityksen tarvitsevan verkkosivut. Verkkosivut
voivat olla suppeat tai laajat tai hyvin monipuoliset taikka pelkistetyt, mutta tarkeinta
on tavoittaa oma kohderyhma ja kasvattaa yrityksen tulosta. Verkkosivujen sisallon-

tarve on jokaisella yrityksella erilainen, siihen vaikuttaa yrityksen toimiala, koko ja
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yrityksen kayttamat myyntikanavat. Pelkonen (2019) painottaa verkkosivujen mer-
kitysta yritykselle kuvaamalla laadukkaita verkkosivuja valttamattomiksi menestyk-
sekkaassa yritystoiminnassa. Pelkka verkkosivujen olemassaolo ei kuitenkaan riita,
vaan verkkosivuihin on syyta panostaa kunnolla, jotta ne palvelevat kayttajaa mah-
dollisimman hyvin. Verkkosivuja on erilaisia ja tarkoituksena voi olla esimerkiksi
verkkokaupan yllapito, tietoa yrityksesta sen tuotteista, palveluista tai yhteystie-
doista seka yllapitda ajanvaraus mahdollisuutta tai kerata yhteystietoja. Suomen di-
gimarkkinoinnin blogin (2020) mukaan hyva verkkosivu ei synny ainoastaan silla,
etta se on visuaalisesti hienon nakoinen tai teknisesti hyvin toteutettu vaan verkko-
sivujen suunnittelujen keskiossa on yrityksen omien tavoitteiden ja liikketoiminnan
kehittaminen. Tarkeimpina asioina ovat se, etta kun potentiaaliset asiakkaat |6ytavat
sivuille, he Ioytavat sivuilta sen mita he etsivat sekad paatyvat ostamaan yrityksen
tarjoaman tuotteen tai palvelun. Verkkosivujen onnistumista voi mitata kavijamaa-
ralla seka sen jalkeen konversioprosentilla eli minkalaisella prosentilla sivun kavijat

paatyvat asiakkaiksi.

Ramd (2019, 76) maarittaa hyvilta verkkosivuilta I0ytyvan lisaksi yrityksen fyysiset
aukioloajat, jos yrityksella on fyysisesti asiakaspalvelua, yrityksen yhteystiedot ja
muut viralliset tiedot, seka ajantasainen blogi tai muu osio, joka helpottaa hakuko-
neoptimointia. Verkkosivuilla tulee olla my6s linkit yrityksen sosiaalisen median ka-

naviin.

Isohookana (2007, 275) kertoo verkkosivujen vaativan jatkuvaa yllapitoa toimiak-
seen parhaalla mahdollisella tavalla, koska verkkosivuilla kavija olettaa sivuilla ole-
van tiedon olevan ajantasaista, ja vanhentuneet tai vaarat tiedot verkkosivuilla voi-
vat aiheuttaa asiakkaassa negatiivisen reaktion. Hyva verkkosivu antaa sivulla vie-
railevalle tulevalle tai nykyiselle asiakkaalle lisdarvoa ja ne lisdavat positiivista mie-

likuvaa.

3.2 Hakukonemarkkinointi

Piippo (2017) jakaa hakukonemarkkinoinnin kahteen osioon, hakukoneoptimointiin

(SEO, search engine optimation) seka hakusanamainontaan (SEM, search engine
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marketing). Valintaan kahden hakukonemarkkinoinnin keinon valilla vaikuttaa yrityk-
sen oma tilanne, kuinka nopeasti ja millaisella budjetilla yritys haluaa saada tuloksia.
Hakukoneoptimoinnilla haetaan tuloksia pidemmalla aikavalilla ja onnistunut hako-
koneoptimointi on pidempi jaksoinen prosessi, hakusanamainonnalla puolestaan
haetaan nopeammin tuloksia ja oma yritys hakukoneen hakutuloksissa karkisijoille
ostamalla mainostilaa hakutuloksien karkipaahan. Yrityksen kannattaa yleensa pa-
nostaa seka hakukoneoptimointiin, ettd hakusanamainontaan, hakusanamainon-
nan avulla yritys saa nopeammin uusia asiakkaita, ja pidemman aikavalin investoin-

tina myos hakukoneoptimointi tuottaa yritykselle tulosta.

Hakusanamainonnan avulla yritys pystyy myos nakemaan kysynnan markkinoinnil-
leen, kuinka paljon yrityksen mainos saa klikkauksia hakutuloksista. KWD Digitalin
[viitattu 30.9.2020] mukaan termit SEO ja SEM usein sekoitetaan toisiinsa, ja listaa
keinojen eroiksi mainonnan eli SEM: in maksullisuuden, kun taas optimointi SEO on
ilmaista. KWD Digitalin mukaan usein hakuja Googlen avulla tekeva kuluttaja haluaa
valttdd mainokset ja parhaimmat tulokset pitkalla aikavalilla saavuttaa yritys, joka

on hakukoneen orgaanisissa hauissa karjessa.

Kortesuo (2018, 53) korostaa hakukonemarkkinoinnin tarkeyttd kertomalla, etta
suurin osa ihmisita nykyaan etsii haluamaansa tietoa Googlen avulla, joka on sel-
keasti kaytetyin hakukone, jos yritys ei 10ydy Googlen avulla uusien asiakkaiden
silmissa yritysta ei ole olemassa. Keinot nakyvyyteen Googlen hakutulosten karki-
paassa ovat joko maksaa mainostilasta tai tuottaa laajalti sellaista sisaltoa, joka on
laadukasta. Google paivittaa algoritmejaan usein, joten omat sivustonsa kannattaa-

kin paivittaa saanndllisesti, jotta pysyy parhaiten asiakkaiden |0ydettavissa.

Ramo (2019, 85) korostaa hakukoneoptimoinnin tarkeytta yrityksille, koska ihmiset
hakevat kaikenlaista tietoa Googlen kautta. Sivuston optimoiminen hakukoneisiin
oikeaksi ei saa kuitenkaan nousta ainoaksi tavoitteeksi vaan yrityksen tulee luoda
omaa kiinnostavaa ja kohderyhmaansa puhuttelevaa sisaltdéa kotisivuilleen, ettei
omien Kkotisivujen teksti mene epamiellyttavaksi ja vaikeaselkoiseksi lukea asiak-

kaan nakokulmasta.

Kuvassa 2 Piipon (2017) havainnollistamana erot hakusanamainonnan seka haku-
koneoptimoinnin eroista tavallisessa Googlen hakukonehaussa.
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Kuva 2. Erot hakusanamainonnan ja hakukoneoptimoinnin valilla (Piippo 2017).

Hakukoneoptimointi. Isohookana (2007, 263) maarittdd hakukoneoptimoinnin
verkkosivujen toteutuksen ja sisallon suunnittelun tekemista niin, etta yrityksen verk-
kosivu yltaa mahdollisimman korkealle hakukoneen hakutuloksissa hakusanoilla,
joita kohderyhman asiakkaat hakevat. Piipon (2017) mukaan hakukoneoptimointi on
pitkdaikainen prosessi, joka aloitetaan hakusanatutkimuksella, jonka avulla selvite-
taan asiakkaiden kayttamia hakusanoja Googlessa, joiden avulla verkkosivu pysty-
taan optimoimaan vastaamaan asiakkaiden hakuja. Hakukoneoptimointi on pitkaai-
kainen prosessi, jossa tuloksia harvoin saadaan viikkojen tai kuukausien aikana,
mutta se yrityksen kannattaa tehd3, silla se kuitenkin on tehokas ja kannattava tapa

kasvattaa yrityksen nakyvyytta.

Raméd (2019, 85) neuvoo hakukoneoptimoinnin hakusanamaarityksen vaiheessa
yritysta miettimaan tarkkaan sanoja, joille se haluaa sisalto optimoida. Jos hakusana
on hyvin harvinainen ja vahan kaytetty sille ei kannata optimoida sisaltda, eika
myoOskaan sanoille, jotka ovat todella yleisia, joissa kilpailu on kovaa ja on haastava
saada yritys nousemaan hakutuloksien karkeen kovasta tyosta huolimatta. Avain-
sanan optimointi kannattaa, jos sanalla on hakuja vahintaan sata kuukausitasolla.
Avainsana-analyysia voi tehda itse tai ostaa sen ulkopuoliselta toimijalta. Ramo
(2019, 85) korostaa my0s, etta pelkat oikeat avainsanat eivat riitd menestyksekkaa-
seen hakukoneoptimointiin vaan kannattaa kiinnittaa huomiota myos siihen, etta
sivu on myos mobiilioptimoitu ja tietoturvallinen, koska nykyaan tiedonhaku on siir-
tynyt paljon alypuhelimilla tehtavaksi. Sivuilla kannattaa olla myos sisaisia seka ul-

koisia linkkeja, luotettavat linkit ulkopuolisille sivuille lisaavat yrityksen hyvyytta
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Googlen algoritmeissa. Tekstia tuottaessa sivulle on tarkea pitaa teksti seka kavija,
- etta hakukoneystavallisina, jotta lukijat pystyvat lukemaan tekstia, seka sita, etta

se on Googlen algoritmeissa toimiva.

Markkinointiakatemia [viitattu 30.9.2020] korostaa hakukoneoptimoinnin hyotyja,
silla kuluttaja luottaa usein enemman orgaanisiin hakutuloksiin eika maksettuun
mainontaan. Lisaksi arvion mukaan 50prosenttia hakukoneita kayttavista paatyvat
valitsemaan verkkosivun ensimmaisen kolmen hakutuloksen joukosta, 49prosenttia
katsoo ensimmaisen sivun muita linkkeja ja ainoastaan marginaalinen osa jatkaa

ensimmaista sivua pidemmalle.

Hakusanamainonta. Isohookana (2007, 263) nostaa hakusanamainonnan eduksi
sen, ettd silla saa tavoitettua asiakkaat nopeasti ja tehokkaasti silloin, kun he ovat
etsimassa tiettya palvelua tai tuotetta hakukoneella. Hakusanamainonta on myds
kustannustehokasta, silla hakusanamainonnasta maksetaan vain, kun mainoksen
kautta asiakas klikkaa itsensa verkkosivulle. KWD Digital [viitattu 30.9.2020] kuvaa
hakusanamainontaa tehokkaaksi ja helpoksi kohdentaa halutessa hyvin tarkasti esi-
merkiksi alueellisesti. Myos hakusanamainonnalla saavutettujen tulosten seuraami-
sen pystyy toteuttamaan hyvin tehokkaasti ja tarkasti. Hakusanamainonnan hyo-
tyina korostetaan edullisuutta, kohdennettavuutta, mitattavuutta seka loistavaa ROI-
indeksia. Tehokkainta hakusanamainonta on, kun sen on suunnittelut tarkoin ja
maarittanyt tavoitteet, onko tavoitteena saavuttaa paljon kavijoita, lisata myyntia vai
kasvattaa brandin nakyvyytta. Sen jalkeen on maaritettava kohderyhma eli kenet

halutaan tavoittaa ja millaisilla keinoilla,

Hakusanamainonnan, kuten myos hakukoneoptimoinnin voi tehda itse tai kayttaa

esimerkiksi markkinointitoimiston apuja.

3.3 Facebook

Facebook on yksi suosituimpia sosiaalisen median tydkaluja Niemen (2019) mu-

kaan Facebookilla oli Suomessa vuonna 2019 noin 2,7 miljoonaa kayttajaa. Korte-
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suo (2018, 84—-86) kertoo Facebookin mahdollisuuksista yksityisille seka organisaa-
tioille. Yritys voi luoda itselleen yrityssivun Facebookiin ja asiakkaat paasevat seu-
raamaan yrityksen sivuja. Yrityksen kannattaa analysoida jokaisen julkaisunsa saa-
mat reaktiot ja tavoitettavuus, millaiset julkaisut saavat eniten kommentteja ja mihin
aikaan on kannattavinta julkaista sisaltoa. Yrityksen kannattaa luoda sivuilleen kes-
kustelulle pelisaannot, joita keskustelijoiden tulee noudattaa, mutta yrityksen tulee
my0s sallia negatiiviset reaktiot eika poistaa kritiikkia, koska jos yritys nain tekee se
ei anna itsestdan hyvaa kuvaa. Negatiiviseen palautteeseen kannattaakin vastata

asiallisesti.

Suomen Digimarkkinointi [viitattu 30.9.2020] kuvaa Facebook-sivun edustavan yri-
tysta ja keinona erottua massasta. Facebook-sivujen on tarkea olla ajantasaiset ja
sisallon olla laadukasta, mutta yrityksen nakoista ja tunnistettavaa. Facebookin
omat sovellukset luovat yritykselle mahdollisuuksia omien sivujensa kautta esimer-
kiksi yhteydenotot, ajanvaraukset onnistuvat suoraa yrityksen Facebook-sivun
kautta. Usein kaytetty keino aktivoida kavijoita ja saada uusia tykkaajia ovat erilaiset
kilpailut ja arvonnat. Kilpailuihin tai arvontoihinkin kannattaa panostaa ja keksia erot-
tuvia asioita, jotta ei hukkuisi massaan lisaksi naille voi asettaa erilaisia tavoitteita,
jotta on helpompi seurata, onko arvonta tai kilpailu ollut onnistunut. Facebook sivuja
kannattaa myds mainostaa ostamalla mainostilaa, silla Facebook on rajannut yritys-
sivujen nakyvyytta uutisvirrassa, jo pienella panostuksella saavuttaa parempaa na-
kyvyytta ja sita kautta uusia seuraajia. Ramo (2019,62) kuvaa hyvaa Facebook-si-
vua selkeaksi, jossa on perusasiat kunnossa, sivun kansikuvaksi kannattaa valita
kuva, joka antaa positiivisen kuvan yrityksesta siina voi olla esimerkiksi tyontekija,
toimitilat tai toimialaa kuvaava asia, josta yritys on tunnistettavissa. Sivulla kannat-
taa kertoa yrityksen tarinaa ja mita yritys tekee, mika on sen visio. Viestinnassa

kannattaa olla selkea ja suunnitelmallinen.

Markkinointiakatemia (2019) kuvaa Facebookia yhdeksi kustannustehokkaimmista
markkinointimuodoista, eri mainontamuotojen testaaminen on edullista ja sen jal-
keen voi panostaa toimiviin keinoihin. Facebookilla on laaja kayttajakunta, ja halutun
kayttajakunnan pystyy tavoittamaan hyvin kohdennetusti halutun ryhman mukaan
naita voi olla esimerkiksi asuinpaikka, ika tai kilnnostuksen kohteet.
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Facebook tarjoaa omat Facebook for business sivut, joissa on yrityksille tietoa ja
vinkkeja seka koulutuksia eri tyokaluihin ja keinoihin, joita Facebookissa voi kayttaa

yrityksen markkinointiin.

Ramo (2019, 64) kuvaa tarkeimmiksi Facebook markkinoinnin tyokaluiksi Facebook
Ads managerin, jolla luodaan mainokset, jotka tulevat nakyviin halutulle kohderyh-
malle heidan Facebook uutisvirrassaan, Facebook business managerin, jolla helpo-
tetaan mainosten hallintaa, Facebook insightsin, jolla voidaan kerata ja tutkia saatua
dataa yrityksen Facebook sivusta esimerkiksi kavijamaarat ja kavijoiden toiminta si-
vulla, seka Facebook pikselin, jolla pystytaan tarkkailemaan jonkin tietyn mainoksen
toimintaa, esimerkiksi mista mainoksesta on useimmin klikattu yrityksen verkkosi-

vuille tai ostamaan tuotetta.

Suomen digimarkkinointi [viitattu 30.9.2020] kay lapi Facebook markkinoinnin aloit-
tamisen vaiheita ja korostaa aloittaessa sita, etta Facebook markkinointi on teho-
kasta vain, kun se on suunniteltua ja luotua strategiaa noudatetaan. Ensimmaisena
toimena strategiassaan yrityksen tulee suunnitella, keta se haluaa tavoitella Face-
book markkinoinnillaan, ilman tarkkaa kohdennusta markkinointi Facebookissa ei
tule onnistumaan, asiakkaat voidaan jakaa uusiin asiakkaisiin seka olemassa oleviin
asiakkaisiin. Uusien asiakkaiden hankinnan lisaksi Facebook on kanavana sellai-
nen, jossa pystyy tehokkaasti pitamaan yhteytta myos jo olemassa olevaan asia-
kasryhmaan. Yrityksen tulee Facebook markkinoinnissa miettia myds, miten erottua
joukosta ja kiinnittaa seuraajien huomio. Yrityksen tulee kuitenkin pyrkia Faceboo-
kissa antamaan myds informaatiota ja tuottamaan lisdarvoa seuraaijilleen, Face-
book on ihmisille eritoten ajanviettovaline, ja Facebookissa mieleen jaava yritys on
vahvoilla, kun asiakas tekee ostopaatostaan. Lopuksi Suomen digimarkkinointi [vii-
tattu 30.9.2020] korostaa lopuksi Facebookin osaa yrityksen toimivassa digimarkki-
noinnissa ja Facebook markkinointi ei voi olla erilladan yrityksen muusta markkinoin-

nin linjasta, jotta se toimii parhaalla mahdollisella tavalla.

3.4 Instagram

Instagram on ilmainen Facebookin omistuksessa oleva kuva sovellus, joka on pe-

rustettu vuonna 2010. Valtarin (2019) mukaan Instagramilla on Suomessa jo 2,4
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miljoonaa aktiivista kayttajaa kuukausittain, joka tekee siita toiseksi suosituimman

sosiaalisen median kanavan aktiivisella kaytélla mitattuna (kuva 3).

Facebook Instagram Twitter Linkedin Youtube
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Kuva 3. Suomalaisten aktiivisimmin kaytetyt sosiaalisen median kanavat (Valtari,
2019)

Ramodn (2019,56) mukaan Instagram on hyodyllinen markkinointiviestinnan kanava
yritykselle, silla suuri osa Instagramin kayttajista kertoo tehneensa ostopaatoksen
Instagram julkaisujen perusteella. Instagramin business sivujen [viitattu 6.10] mu-
kaan Instagramilla on miljardi aktiivista kuukausittaista kayttajaa ja heista 90 pro-
senttia seuraa vahintaan yhta yrityksen yllapitamaa Instagram tilia. Tama tekee In-
stagramista monipuolisen ja kannattavan markkinointiviestinnan kanavan. Lehikoi-
nen [viitattu 6.10.2020] kertoo Instagramin olevan erityisesti nuorten aikuisten suo-
siossa, mutta kayttajamaarat ovat kasvamassa myos suurempien ikaluokkien kes-
kuudessa, mika luo yrityksille hyvia mahdollisuuksia tavoittaa kohderyhmansa In-
stagram markkinoinnilla. Ramoé (2019,57) korostaa kuitenkin, ettd Instagram toimii
parhaiten osana yrityksen muuta digitaalista markkinointiviestintaa, ja linjan on hyva

olla riittavan selkea ja yhtenainen yrityksen muun viestinnan kanssa.

Lahtinen [viitattu 7.10.2020] kuvaa Instagram markkinoinnin luonteen muuttuneen
monipuolisempaan suuntaan, kun maksetut Instagram mainokset tulivat Suomeen
kayttéon, on kaupallisempi toimiminen Instagramissa yleistynyt ja noussut tuloksek-
kaaksi markkinointiviestinnan keinoksi. Onnistuakseen Instagram mainonnassa
kannattaa panostaa Instagram profiilissaan persoonalliseen viestintaan, joka koros-
taa yrityksen brandia ja luoda asiakkaille sen avulla positiivista yrityskuvaa. Julkai-
suihin kannattaa panostaa ja julkaista hyvalaatuista, ja seuraajia aktivoivaa sisaltoa
esimerkiksi arvonnat ja tarjoukset seka toimivat linkit yrityksen muihin kanaviin ovat

hyvan Instagram sivun lahtokohtia. Kuvaja [viitattu 8.10.2020] korostaa avainsano-
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jen eli hashtagien kayttda Instagram kuvissa, jolloin toimialaan liittyvia asioita sovel-
luksesta hakevat Ioytavat yrityksen julkaisut avainsanan avulla. Lisaksi yrityksen
kannattaa ottaa kayttdon oma vakiavainsana, joka I0ytyy jokaisesta julkaisusta ja

auttaa oman brandin luomisessa seka lisda tunnettuutta.

Ramé (2019, 56) korostaa kuvien lisaksi myds muunlaisen median kayttéonottoon
Instagramissa kuten Instagram Stories, IGTV. Stories osio on hyva keino yrityksen
seka asiakkaiden keskinaista viestintaa ja Stories osioon voi myos tuottaa luonteel-
taan rennompaa sisaltoa, joka poistuu vuorokauden kuluttua. Story osion hyddyn-
taminen Instagramissa lisaa aiemmin mainittua helppoa siirtymaa esimerkiksi yri-
tyksen verkkokauppaan tai verkkosivuille. Kuvaja [viitattu 8.10.2020] nostaa Stories
osion hyvaksi keinoksi tuottaa esimerkiksi "kulissien takaista” ohjelmaa yrityksen
toiminnasta, joka nayttaa seuraajille millaista yrityksen toiminta on, sisaltd voi olla
hyvin epavirallista ja rennompaa kuin esimerkiksi kuvat. IGTV- on vield vahaisem-
massa suosiossa oleva kanava, johon yritys voi tehda esimerkiksi lyhyita tai pidem-
pidkin mainosvideoita, mutta yrityksen kannattaa myds tama keino ottaa kayttéon

profiilisivullaan.

Myos Instagramissa kilpailu nakyvyydesta on kovaa ja orgaanisen nakyvyyden li-
saksi yrityksen kannattaakin ottaa kayttoon maksettu Instagram mainonta. Lahtisen
[viitattu 7.10.2020] mukaan Instagramin algoritmit maksetussa mainonnassa ovat
hyvin samankaltaiset kuin Facebookissa. Instagramin mainonnalla tavoitellaan
yleensa hieman nuorempaa kohderyhmaa, kuin Facebookin, silla Instagramin kayt-
tajakunta on edelleen hieman Facebookia nuorempaa. Instagram Business -sivuilla
[viitattu 12.10.2020] kerrotaan Instagramin mahdollisuuksista mainontaan, joista yri-
tys pystyy valitsemaan tarpeilleen ja kohderyhman parhaiten tavoittavan tavan. In-
stagramissa pystyy ostamaan mainostilaa Stories osion tarinoihin, jolloin kayttajat,
jotka katsovat tarinoita nakevat mainoksen katsomiensa tarinoiden valissa, kaytta-
jien omaan kuvasyoétteeseen puolestaan voi ostaa joko kuva, kuvasarja- tai video-
mainoksia. Lisaksi Instagramin "Tutki” osio on kaytdssa mainonnassa, sen kautta
kayttajat etsivat uusia mielenkiintoisia seurattavia ja sen kautta erottuva yritys voi
saada uusia asiakkaita seka seuraajia omalle tililleen. Instagramin mainonnan etuja
on hyvat mahdollisuudet kohdentaa mainonta juuri halutuille ihmisille esimerkiksi

sijainnin, ikaryhman, kiinnostuksen kohteiden mukaan. Lisaksi Instagram auttaa
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kohdentamisessa esimerkiksi luomalla automaattisesti kohderyhmia, joita Instagra-
min algoritmien mukaan yrityksen toiminta kiinnostaa ja jossa on asiakaspotentiaa-
lia. Lisaksi Instagramin kayttajatiedot mahdollistavat mainoksien nayttamisen val-
miiksi tunnetuille asiakkaille esimerkiksi, jotka ovat jo yrityksen sahkopostilistalla ja

kayttavat Instagramia.

3.5 Lehtimainonta

Lehtimainonta on yksi mediamainonnan keinoista. Lehdet, joihin mainontaa voi si-
joittaa ovat sanomalehdet seka aikakausi- ja ilmaisjakelulehdet. I-Mediat [viitattu
13.10.2020] kuvaa lehtimainosta parhaimmillaan loistavaksi sijoitukseksi, joka tuo
siihen kaytetyn paaoman takaisin moninkertaisesti, jos sen osaa hyddyntaa oikein.
Erityisesti sanomalehtimainonnassa, mutta myés muiden lehtien osalta kolme tar-
keinta seikkaa ovat mainoksen koko, mainoksen sijainti valitussa lehdessa seka va-
litun lehden levikki eli kuinka monta lukijaa lehdella on. De Silva (2014) kertoo leh-
tien lukijamaaran pudonneen hieman huippuvuosien tasosta, mutta lehtien avulla
on edelleen mahdollista tavoittaa eri kohderyhmia, esimerkiksi varttuneempia ihmi-
sia tai yritysten henkiloita, jotka edelleen lukevat lehdet tyopaikallaan. Lisaksi perin-
teisen painetun lehden lisaksi nykyaan moni lukee lehtensa myos digitaalisena verk-

kolehtena.

Isohookana (2007,145) nostaa sanomalehtimainonnan hyddyksi tihean ilmestymis-
valin ja mainostaja pystyy vaikuttamaan, milloin on yrityksen kannalta paras aika
julkaista mainos lehdessa. lhmiset myoOs luottavat sanomalehtiin mediana ja siina
on aina hyvin ajankohtaista tietoa seka se on hyvin paikallinen media, jolloin mai-
nostaja pystyy tavoittamaan suuren maaran kohdealueen ihmisista lehtimainoksel-

laan.

Pienempien paikallislehtien vahvuutena Isohookana (2007,145) pitaa hyvaa tavoit-
tavuutta, silla se ilmestyy usein hyvin paikallisesti yhden tai muutaman kunnan alu-
eella, ja jutut ovat hyvin inmislaheisia ja paikkakuntalaisia koskettavia, joten paikal-

linen yritys voi ndin saada myos positiivista nakyvyytta.
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Aikakausilehdet ovat harvemmin, kuitenkin vahintaan nelja kertaa kalenterivuoden
aikana ilmestyvia lehtia. Aikakausilehdilla on oma teemansa, esimerkiksi urheilu tai
tekniikka. Isohookana (2007,145) nostaa aikakauslehtien vahvuudeksi niiden pi-
demman kayttéian, kuin sanomalehdillda. Sanomalehti usein heitetaan pois jo yhden
lukukerran jalkeen, kun taas aikakausilehtia sailytetaan ja luetaan useampaan ker-
taan. Aikakauslehtia on usein myos julkisissa odotustiloissa ja esimerkiksi partu-
reissa. Aikakauslehdet ovat usein tarkemmin tietyn alan tai ammattikunnan lehtia,
ja lukijoilla on sama kiinnostuksen kohde, joten tietyn alan yrityksen on tehokasta
mainostaa oman erikoisalansa lehdessa, ja aikakauslehtien mainoksiin voidaan pai-
nattaa hyvin spesifeja kuvia seka tarkkoja yksityiskohtia sisaltavia mainoksia, silla

lehdet luetaan tarkasti ja usein useampaan kertaan.

liImaisjakelulehti on Isohookanan (2007,148) mukaan lehti, jota jaetaan esimerkiksi
kaupunkien alueilla julkisiin likennevalineisiin ja muihin paikkoihin, jossa on paljon

ihmisia, ilmaisjakelulehti tarjoaa kohtuullisen suppealla alueella levikkia yritykselle.

Sen lisaksi, ettd lehtimainonnalla saadaan asiakkaat kiinnostumaan tietysta tuot-
teesta tai myytavasta palvelusta Markkinointi& Mainonnan (2012) mukaan lehtimai-
nos houkutti eniten lukijoitaan hakemaan tietoa yrityksesta netin kautta eli lehtimai-

nos heratti tehokkaasti asiakkaan kiinnostuksen yritykseen.

3.6 Suoramainonta

Isohookana (2007, 157) maarittdd suoramainonnan tavoitteelliseksi mainonnaksi,
joka toteutetaan valitulle kohderyhmalle tavoitteena saada asiakas tekemaan osto
tai esimerkiksi antamaan palautetta yritykselle. Suoramainonnan voi jakaa osoitteel-
liseen ja osoitteettomaan suoramainontaan, ja sita voi kohdistaa seka yrityksiin, etta

yksityisiin kuluttajiin.

Isohookana (2007, 158) kertoo osoitteellisen ja osoitteettoman suoramainonnan
eroista siten, etta osoitteellinen suoramainonta toteutetaan yleensa asiakasrekiste-
rin kautta ja se on henkilokohtaisempaa kuin osoitteeton suoramainonta ja taten

paremmin kohdennettua. Noin 70prosenttia suoramainonnasta toteutetaan osoit-
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teellisena suoramainontana, silla sen etuna osoitteettomaan suoramainontaan ver-
rattuna on sen saama huomioarvo, koska asiakas saa kirjeen tai sahkopostin omalla
nimelldan. Osoitteetonta suoramainontaa kaytetaan rajatummalle maantieteelliselle
alueelle esimerkiksi vahittaiskaupat kayttavat osoitteetonta suoramainontaa tiedot-

taessaan tarjouksista kaikille tietylla alueella asuville henkilGille.

Suoramainonnan etuja ovat etenkin sen riippumattomuus, jolloin sen ajankohdan
tavan ja keston saa paattaa itse seka toimia ilman valikasia. Suoramainonta on
mahdollista kohdentaa hyvin tarkasti ja asiakkaille pystyy tarjota hyvin henkilokoh-
taista markkinointiviestia. Suoramainonta on myos hyva valine muistuttaa yrityksen
olemassaolosta ja tuoda esimerkiksi jokin uusi tuote esiin mainonnan kautta, erityi-
sesti yrityksille suunnatussa suoramainonnassa pyritdan avaamaan neuvotteluyh-

teys ja sen jalkeen siirtya jatkokontaktien kautta tekemaan kauppaa.

Suoramainonnalla on heikkoutensa, ja niista korostuvat etenkin vanhentuneet yh-
teystiedot, jolloin suoramainonta ei tavoita kohdetta — taman vuoksi yrityksen on
tarkea pitdd oma asiakasrekisterinsa ajantasaisena. Suoramainonta voidaan kokea
myds arsyttavana, ja jos mainos ei kosketa sen vastaanottajaa vaan ainoastaan
arsyttaa, ei kauppoihin asiakkaan kanssa yleensa paasta. Erityisesti paperisesti la-
hetetyssa suoramainonnassa riskina on myos se, etta lahetetty mainos katoaa

muun postin sekaan eika nain kiinnita asiakkaan huomiota.

3.7 Henkilokohtainen myyntityo

Ramo (2019, 44) maarittaa henkildkohtaisen myyntitydn markkinointiviestinnan kei-
noksi, jolla pyritaan luomaan henkilokohtainen keskusteluyhteys myyjan seka asi-
akkaan valille henkilokohtaista myyntityota kaytetaan etenkin myyntitapaamisissa,
messu- ja koulutustilaisuuksissa lisdksi omille kanta-asiakkaille voi tarjota lisapalve-
luita. Isohookana (2007, 133) korostaa henkilokohtaista myyntia ja sen roolia ratkai-
sevana yrityksen myyntitavoitteiden ja tulostavoitteiden saavuttamisessa. Myyntiti-
lanteissa asiakkaan tarpeita kartoitetaan tarkkaan ja myyja auttaa asiakasta 16yta-
maan hanelle sopivan tuotteen tai palvelun. Henkilokohtainen myyntityd tahtaa pit-
kaaikaisiin asiakassuhteisiin ja kovasti kilpaillulla alalla henkilokohtainen myyntityd

voi nousta siksi ratkaisevaksi tekijaksi, joka erottaa yrityksen kilpailijoista.
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Hesso (2015, 143) kuvaa henkildkohtaisen myyntitydnprosessin alkavan huolelli-
sesta ennakkovalmistautumisesta, jossa kartoitetaan asiakkaan tarpeet mahdolli-
simman tarkasti, jotta hanta osataan palvella hanen tarpeidensa mukaisesti. Ennak-
kovalmistautuminen on tarkeaa, koska se antaa asiakkaalle tunteen olevansa tar-
kea ja myyjan oikeasti valittavan hanen tarpeistaan ja intresseistaan. Asiantunteva
myyja antaa asiakkaalle luotettavan kuvan koko organisaatiosta. Oikein ja asialli-
sesti tehty tarvekartoitus luo pohjaa myyjan myyntiargumenteille, ja myyja pystyy

paremmin tarjoamaan asiakkaalle hanen tarpeitaan vastaavan tuotteen tai palvelun.

Hesson (2015, 146) mukaan asiakkaalla on usein vasta-argumentteja, jotka voivat
koskea esimerkiksi tuotteen hinnoittelua suhteessa toiseen kilpailijaan, myyjan kan-
nattaakin valmistautua perustelemaan omat argumenttinsa oman tuotteen puolesta,
mista tuotteen kokonaisuus ja hinta koostuvat, organisaatioilla voi olla erilaisia esi-
merkiksi huolto tai paivystyspalvelua asiakkaalle. Henkilokohtaisessa myyntityossa
kaupan lukkoonlyonti on tarkea osa, ja tassa vaiheessa myyijalta vaaditaan usein
oikeanlaisia toimia. Kauppa kannattaa lukita asiakkaan kanssa heti tilanteessa,
mutta jos asiakas haluaa lisaa miettimisaikaa kannattaa myyjan antaa mukaan kui-
tenkin konkreettinen tarjous, esite tai muu vastaava, ja olla tilanteessa aktiivisena,
jotta kauppa saadaan syntymaan. Syntyneen kaupan tai sopimuksen lisaksi myyjan
kannattaa panostaa lisamyyntiin, jolla paitsi kasvatetaan omaa myyntia, tarjotaan
asiakkaalle lisdaa parempaa palvelua. Lisamyyntia voidaan usein tukea esimerkiksi

erilaisin kampanijoin.

3.8 Suhdetoiminta

Ramo (2019, 44) jakaa suhdetoiminnan (PR) ulkoiseen ja sisaiseen toimintaan. Ul-
koinen suhdetoiminta on yhteydenpitoa yrityksen sidosryhmiin sekd mahdollisesti
median suuntaan, sisdinen toiminta koskee yrityksen sisalla tapahtuvaa viestintaa

ja pyrkimyksena on yrityksen kehittaminen seka henkiloston sitouttaminen.
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Tiedotus- ja suhdetoiminnan eli PR (public relations) tarkoituksena on Ramon
(2019, 44) mukaan kehittaa yhteistyota yrityksen sidosryhmien kanssa ja tuoda yri-
tysta halutulla tavalla esiin julkisissa keskusteluissa. Suhdetoimintaa ovat esimer-
kiksi erilaiset tapaamiset, hyvantekevaisyys, sponsorointi tai tapahtumien jarjesta-
minen. Mediavolyymin [viitattu 17.10.2020] mukaan suhdetoiminta tekee yrityksen
toiminnasta ulospain lapinakyvampaa, ja sen avulla on mahdollista lisata bran-

dinakyvyytta.



30(54)

4 MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMA TAMIFIX OY: LLE

Luvussa nelja kasitellaan ja analysoidaan Tamifix Oy:n markkinointiviestinnan ny-
kytilaa. Kappaleessa kasitellaan myos valittujen kilpailijoiden markkinointiviestinnan
tilaa. Markkinointiviestinnalle maaritetaan tavoitteet, kohderyhmat seka budijetti. Li-
saksi suunnitellaan markkinointiviestinnan kehittamisen keinoja ja markkinointivies-

tinnan organisointia seka aikataulutusta.

4.1 Toimeksiantajayrityksen markkinointiviestinnan nykytilan kuvaus ja

analysointi

Yritys viestii paaosin sosiaalisessa mediassa Instagramissa seka Facebookissa.
Yritykselld on Facebookissa yrityssivu, jonka kautta pystyy myos varaamaan aikoja
ja ottamaan yhteytta yritykseen. Instagramissa yrityksen sivu on myos yrityssivu,
josta asiakkaat pystyvat ottamaan yhteytta yritykseen paitsi Instagramin kautta,
myos suoraan linkilla sahkopostiin tai soittamaan. Yrityksella on enemman tykkaajia
Facebookissa, kuin seuraajia Instagramissa, yritys on molemmissa kanavissa aktii-
vinen. Instagram julkaisuihin seuraajat puolestaan reagoivat enemman tykkayksin,
kuin suurimpiin osiin Facebook julkaisuista. Instagramissa on myds kaytossa Sto-
ries osio, johon on jaettu esimerkiksi kuvia puhelimien korjaustoista. Instagramin
"kohokohdat” osioon yritys on laittanut asiakaspalaute kuvakkeen, jossa ihmiset,
jotka ovat Instagramissa "taganneet” yrityksen puhelimen korjauksen jalkeen, on se

jaettu myos yrityksen kautta seuraajille.

Facebook julkaisuissa julkaisut tehdaan paaosin paivittamalla yrityksen sivua eli jul-
kaisut nakyvat seuraajien Facebook syotteessa. Lisaksi jonkin verran myds Face-
bookissa on kaytetty Stories osiota, johon on jaettu joitain Instagramin vastaavassa
palvelussa jaettua sisaltda, esimerkiksi jokin asiakaspalaute. Facebook julkaisuissa
kaytetaan enemman tekstia, kuin Instagramissa. Facebook julkaisuissa on myos ta-
rinaa puhelimien korjauksista, niissa on mainittu yleensa puhelimen malli ja tehty

toimenpide.
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Sosiaalisen median julkaisuissa yritys kayttaa tunniste hashtageja melko paljon ja
jokaisessa julkaisussa on ainakin firman nimi seka puhelinkorjaukseen liittyvia tun-
nisteita seka paikkakuntatunnisteita. Tunnisteet ovat oikein kaytettyna hyodyllisia,
ja niiden avulla yritys jaa mieleen. Sosiaalisen median paivityksia yritys julkaisee
yleensa muutaman kerran viikossa kuvina tai muina julkaisuina Facebookiin tai In-
stagramiin, lisaksi satunnaisesti on kaytdssa Stories osio. Joinain paivina julkaisuja

voi tulla useampikin.

Yritykselld on oma verkkosivu, josta I0ytyy yhteydenottolomake seka suora What-
sapp linkki suoraan yhteydenottoon seka tuotehinnasto. Sivulla on myds linkki yri-
tyksen Facebook sivulle. Talla hetkella yrityksen verkkosivut eivat ole yhta aktiiviset,
kuin yrityksen sosiaalisen median kanavat. Verkkosivussa on hyvaa etenkin linkit
suoraan yhteydenottoon seka sivulta 10ytyvat mallikohtaiset hinnastot eri puhelin-
mallien korjauksiin. Verkkosivulta kuitenkin puuttuu esimerkiksi blogi tai muu tasai-
sesti paivitettava ajankohtaista osio, jonka aktiivisena pidettyna nostaisi yrityksen

nakyvyytta internethauissa.

Yritys ei talla hetkelld kayta markkinointiin rahaa, vaan mainonta toteutetaan orgaa-
nisesti sosiaalisen median kautta. Varsinaisesti aikataulutettua markkinointi ei talla
hetkella ole, paaosin talla hetkella sosiaalisessa mediassa viestinta on tehdyn tyon
esiin tuomista ja erilaisia kampanijoita. Yritys on jarjestanyt sosiaalisessa mediassa
erilaisia kilpailuja ja arvontoja aktivoidakseen seuraajia seka saadakseen uusia seu-
raajia kanaviin. Markkinointiviestinnassa paapaino tulee edelleen olemaan digitaa-
lisessa markkinoinnissa, mutta myos muita markkinointiviestinnan keinoja tullaan
hyodyntamaan. Talla hetkella markkinointiviestinnan haasteina ovat suunnitelmalli-

suuden puute pidemmalla tahtaimella seka verkkosivut, jotka eivat ole ajantasaiset.

4.2 Valittujen kilpailijoiden markkinointiviestinnan nykytilan kuvaus ja

analysointi

Yrityksella on toimialallaan alueella valtakunnallisia isompia yrityksia, kuten Fonum
seka Digiman, jotka toimivat molemmat Pirkanmaalla useammassa toimipaikassa
kuten myos valtakunnallisesti. Lisaksi erilaiset kodinkoneliikkeet voivat toimittaa

kauttaan puhelimia huoltoon seka myos muita pienempia toimijoita on jonkin verran.
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Molemmilla yrityksilla on sosiaalisen median kanavat kaytdssaan sosiaalisen me-

dian kanavia Facebook seka Instagram, seka omat verkkosivunsa.

Fonum. Fonum on valtakunnallinen matkapuhelimien ja muiden alylaitteiden huol-
toketju, joka huoltotoimenpiteiden lisaksi myy seka ostaa kaytettyja laitteita seka
puhelintarvikkeita. Fonumilla on Pirkanmaalla toimipisteita Tampereella seka Lem-
paalassa seka Etela-Pohjanmaalla Seindjoella. Lisaksi Fonumilla on postitusmah-
dollisuus. Fonumin verkkosivut ovat selkeat ja ajantasaiset, kuten kuvassa 4 kay
ilmi, sivuilla paasee katevasti etsimaan lahimman korjaamon, tutkimaan hinnastoa

lisaksi kaikki yrityksen palvelut ovat nahtavilla sivulla.

Aktiivisen verkkosivun paivittamisen ansiosta yritys pysyy hyvin hakukoneiden or-
gaanisten hakujen karkisijoilla, ja verkkosivut ovat hyvin liiketoimintaa tukevat.

Fonum kayttaa myos hakukonemainontaa orgaanisten hakutulosten lisaksi.
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Haluatko eroon vanhasta laitteestasi?

Kuva 4. Fonumin verkkosivun etusivu.

Fonumilla on Facebook sivuillaan noin 26 000 tykkaajaa ja Instagramissa noin 2800
seuraajaa. Seuraajamaarat ovat merkittavasti suurempia, kuin Tamifix Oy: la,
Fonum toimii valtakunnallisesti usealla paikkakunnalla ja on pystynyt tavoittamaan
nain myos sosiaaliseen mediaan suuren maaran seuraajia. Fonumilla on julkai-

suissa kaytdéssaan oma tunnistettava hashtag #uusielamapuhelimelle, jolla aktivoi-
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daan myds seuraajia jakamaan tarinoita esimerkiksi korjatuista puhelimista ja muu-
tenkin jakamaan asiakaskokemuksiaan. Instagramin kohokohtiin on nostettu yrityk-
sen eri toimialat kuten puhelinhuolto, verkkokauppa, myymalat seka asiakaspalaut-

teet. Fonum paivittdd myos Stories osiotaan aktiivisesti.

Fonum paivittaa sosiaalisen median tilejaan muutaman paivan valein ja julkaisutahti
vaikuttaa aikataulutetulta, lisaksi Fonum kayttaa maksettua mainontaa In-
stagramissa seka Facebookissa. Paivitykset ovat asiakaskokemuksia yrityksen
hashtagin kautta julkaistuja kuvia sekd mainoksia omista palveluista, kuten akun

vaihdoista tai korjauksista.

flyutagqum Hae Rekisterdidy

381 julkaisua 2 863 seuraajaa 1452 seuranna: 533

hualto ja kytettyjen puhelimien ostopaikka. Kerjaamme puhelimet 24
man ajanvarausts! §Fuusielimapuhelimelle

PUHELINKUOLTD w MymMiLiT @ PALAUTE @

Puhelinhuo... Verkkokau... Myymaiit Yhteistyd Asiakaspal... Korona

BB JULKRISUT

2

Kuva 5. Fonumin Instagram etusivu.

Digiman. Yrityksella on Pirkanmaan alueella usea toimipiste, yksi Ylojarvella, kaksi
Tampereella seka yksi Lempaalassa. Digimanin vahvuutena kilpailussa on Applen
valtuutus huoltoliikkeeksi, joten sen kautta tehdyt korjaukset sailyttavat iPhone pu-

helimien takuun.
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Yritys kayttaa sosiaalista mediaa, silla on Facebookissa noin 900 seuraajaa ja In-
stagramissa 185 seuraajaa, joten tavoittavuus ei yrityksen sosiaalisessa mediassa
ole kovin suurta. Yrityksella ei ole kaytdossa mitaan tiettya tunniste hashtagia, joka
I0ytyisi jokaisesta julkaisusta. Instagramissa on listattu yrityksen toimipaikat, sahko-
postiosoite seka linkki yrityksen kotisivuille. Yritys ei kayta kohokohdat osiota eika
Stories osiokaan ole aktiivisessa paivityksessa. Kuvassa 6 Digimanin Instagram

etusivu, josta kay ilmi seuraajamaarat seka sisaltoa.

Digimanin sosiaalisten median kanavien paivitystiheys on noin 2-3 julkaisua per
jokainen viikko. Julkaisut ovat paaosin mainoksia yrityksen liikkeiden palveluista ja

tuotteista, seka ajankohtaisista tarjouksista.

S
digimanoy m
Njukaisua 185 oo seurennassa
! :

Kuv‘a%. Digimnin I;lgtagram efusivu.
Yrityksella on verkkosivut, mutta paivitystineys ei ole aktiivista. Etusivulla on ajan-
kohtaista osio, mutta sen paivitys ei ole ollut aktiivista. Sivulla on hyvaa se, etta
valikosta paasee valitsemaan puhelimen mallin, jonka jalkeen nakee suoraa eri toi-
menpiteiden hinnat kyseiselle puhelimelle. Huollon pystyy ostamaan netin kautta ja
valitsemaan toimitustavan tuotteelle. Yritys ei ainakaan talla hetkella kayta makset-

tua hakukonemainontaa vaan markkinoi ainoastaan orgaanisesti.

Valitut kilpailevat yritykset ovat molemmat useamman toimipaikan toimijoita, jotka

ovat olleet toiminnassa pitkaan. Erityisesti Fonum on panostanut markkinointivies-
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tintdansa ja nakyvyyteensa ja silla on selkeasti suurin seuraajamaara myos sosiaa-
lisessa mediassa. Kilpailijoista vain Fonum kayttaa maksettua hakukonemainontaa,
ja on selkeasti panostanut verkkosivujensa aktiivisuuteen ja saanut silla myos hyvaa

asemaa hakukoneissa.

Digimanilla verkkosivut eivat ole ajantasaiset vaan niiden paivittaminen on jaanyt
hyvin epaaktiiviseksi, joka vaikuttaa yrityksen hakukonenakyvyyteen, eika yritys

myoOskaan ole ostanut hakukonemainontaa.

Toimeksiantaja Tamifix ei paase Fonumin kaltaisiin lukuihin sosiaalisessa medi-
assa, mutta tavoittaa kuitenkin muihin Kilpailijoihin verrattuna hyvan maaran asiak-
kaita. Toimeksiantajan etuna suurempiin kilpailijoihinsa sosiaalisessa mediassa on
paikallisuus ja yhden toimipaikan toiminta, silla kilpailijoilla on yksi tili, joka kattaa
kaikki yrityksen toimipaikat, joten yhteydenotto ei sosiaalisen median kautta ole yhta

nopeaa, eivatka julkaisut kosketa vain tietyn paikkakunnan asiakaskuntaa.

Tamifix on pienempi yritys, kuin kilpailijansa ja alueella Pirkanmaan alueella melko
uusi toimija, mutta yritys on ollut toiminnassa jo pitkaan ja aktiivisella verkkosivujen
paivittamiselld seka sosiaalisen median kaytolla ihmisten tietoutta yrityksen toimin-

nasta voidaan lisata ja saada kasvatettua yrityksen asiakaskuntaa.

4.3 Tavoitteiden maarittely

Yrityksella on markkinointiviestinnassaan tavoitteena kasvattaa tunnettuuttaan uu-
della toiminta-alueellaan Pirkanmaalla ja etenkin Hameenkyro-Tampere alueella.
Yritys on ollut toiminnassa alun perin Seinajoella, ja edelleen myds Seingjoella on
jonkin verran asiakaskuntaa, mutta tavoitteena on saada yritys tunnetuksi uudella
alueella ja lisata sen kautta yrityksen asiakasmaaria. Sosiaalisen median seuraaja-
maarien osalta ei tarkkaa maarallista tavoitetta aseteta, mutta nousua seuraajamaa-

riin tavoitellaan osana tunnettuuden lisaamista. Yrittajalla itsellaan on aikeissa pai-
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vittda kotisivuja ajantasaisemmiksi, mikd on osana markkinointiviestintasuunnitel-
maa, seka hakukoneoptimoida sivua, jotta se on paremmin hakutulosten karki-
paassa. Sivusta on tavoitteena tehda ajantasaisempi ja paivittaa sita aktiivisesti eri-

laisella blogi, tai uutisosiolla.

Jotta tavoitteeseen paastaan yrityksen markkinointiviestinnalle laaditaan suunni-
telma ja keinot, joilla yritys lahtee toteuttamaan markkinointiviestintaa. Markkinoin-
tiviestinta ei talla hetkella ole aikataulutettua ja tavoitteena on luoda aikataulu yrityk-
sen markkinointiviestinnalle, jota seuraamalla markkinointiviestinnan suunnittelu on

helpompaa, ja markkinointi kohdennetumpaa.

4.4 Asiakasanalyysi ja kohderyhmien maarittely

Yrityksen kohderyhma on paaasiassa yksityiset asiakkaat, yritysasiakkaita yrityk-
sella ei talla hetkelld ole, koska yritykset paaosin hankkivat puhelimensa erilaisin
sopimuksin, joka sisaltaa myos puhelimien vaihdot eivatka yritykset korjauta esimer-
kiksi hajonnutta nayttoa tai kulunutta akkua. Asiakaskohderyhmina ovat nuoret ai-
kuiset ja aikuiset, jotka huoltavat omia korjausta vaativia puhelimiaan yrityksessa.
Myos perheelliset, perheiden vanhemmat, koska esimerkiksi kouluikaisilla lapsilla
puhelin voi esimerkiksi pudotessaan hajota, ja uuden ostamisen sijaan heille voi-

daan tarjota korjausmahdollisuus.

Kohderyhmien asiakkaat etsivat tietoa paljon netista ja kayttavat sosiaalista mediaa
aktiivisesti, helppokayttdiset ja informatiiviset nettisivut seka helppo yhteydenotto
yritykseen seka sen hyva I6ydyttavyys Googlen hakukoneessa tuovat yrityksen hy-
vin esiin kohderyhmille. MyGs paikallisesti toteutetulla lehtimainonnalla pystytaan
tavoittamaan erityisesti kohderyhman vanhempia asiakkaita, jotka edelleen lukevat
lehtia ja ilmoituksia. Sosiaalisessa mediassa yrityksen tulee olla aktiivinen tavoit-
taakseen kohderyhmia ja tarjota heille mielenkiintoista sisaltéa. Esimerkiksi In-
stagramin stories osioon tarjoamalla aktiivista sisaltda pystyy luomaan mielenkiin-
toista sisaltdoa seuraajille.
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4.5 Budjetin maarittely

Yritys on pieni yhden henkilon yritys, joten markkinointiinkaan yrityksella ei ole suu-
ria kaytettavissa olevia summia, mutta on valmis kokeilemaan eri keinoja markki-

noinnissaan ja valitsemaan niista toimivat laajemmin kayttoon.

Yritys ei talla hetkella kayta markkinointiinsa rahaa vaan markkinoi paaasiallisesti
sosiaalisessa mediassa omissa kanavissaan. Yritys kuitenkin tulevaisuudessa on
valmis kokeilemaan markkinoinnin tehostamista kayttamalla siihen rahaa. Budjetti

yrityksella tulee kuitenkin edelleen olemaan melko pieni yrityksen koon vuoksi.

Rahaa yritys tulee kayttamaan tulevaisuudessa erilaisiin kampanjoihin ja markki-
noinnin tehostamiseksi, jotta se tavoittaa mahdollisimman suuren asiakaskunnan.
Yrityksen ollessa kooltaan pieni, yrityksen rahan kaytto tulee olemaan maltillista, ja
kaytettya rahaa markkinointiin tulee pystya seuraamaan, jotta pystytdan valitse-

maan mihin keinoihin yritys tulee markkinoinnissa panostamaan.

Rahallista panostusta vaativia toimenpiteita markkinoinnissa yrityksella tulevaisuu-
dessa ovat sosiaalisen median mainontaan panostettava raha, sekda hakuko-
nemarkkinoinnin kustannukset ja lehtimainonnan kustannukset. Hakukonemarkki-
noinnissa seka lehtimainonnassa budjetin maarittamiseen vaikuttaa, tehdaanko ha-
kukonemarkkinoinnin seka lehtimainonnan toimenpiteet itse vai kaytetaanko kysei-

sissa toimissa ulkopuolista suunnitteluapua.

4.6 Markkinointiviestinnan keinojen suunnittelu, organisointi ja

aikataulutus

Kohderyhmien asiakkaat etsivat tietoa paljon netista ja kayttavat sosiaalista mediaa
aktiivisesti, joten sosiaalisen median rooli tulee olemaan edelleen markkinoinnissa
suuri. Helppokayttoiset ja informatiiviset nettisivut seka helppo yhteydenotto yrityk-
seen ja sen hyva loydyttavyys Googlen hakukoneessa tuovat yrityksen hyvin esiin
kohderyhmille. Myos paikallisesti toteutetulla lehtimainonnalla pystytaan tavoitta-
maan erityisesti kohderyhman vanhempia asiakkaita, jotka edelleen lukevat lehtia
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ja ilmoituksia. Sosiaaliseen mediaan tullaan panostamaan entistd enemman ja il-
maisten julkaisujen lisaksi Facebookissa seka Instagramissa otetaan kayttoon mak-
setut mainokset orgaanisten julkaisujen lisaksi. Verkkosivujen hakukoneoptimoinnin
lisaksi kavijamaaraa ja sivujen loydettavyytta parantaakseen yritys voi tulevaisuu-
dessa lahtea tekemaan hakusanamainontaa, joka ainakin aluksi helpottaa lyhyem-

malla aikavalilla kasvattaa tavoittavuutta.

Markkinointiviestinnan aikataulutuksen avuksi yritys voi ottaa kayttoon vuosikellon,
jonka se voi toteuttaa niin yksityiskohtaisesti, kuin se haluaa. Esimerkiksi eri kam-
panjoiden suunnitteluun ja markkinoinnin aikataulutukseen ja sosiaalisen median ja

verkkosivujen paivitystihneyden suunnittelun ja toteutuksen helpottamiseksi.

4.6.1 Verkkosivut

Yrityksellad on jo olemassa verkkosivut, joista 10ytyy linkit yrityksen Facebookiin seka
yhteydenottomahdollisuus. Sivustolla on myds hinnastoa palveluille eri puhelinmal-
lien korjaustoimista. Sivulla on tarjousvalilehti, mutta ajankohtaisena sita ei ole pi-
detty.

Verkkosivu antaa pohjan ottaa se tehokkaampaan kayttoon, ja muokata se asiakas-
ystavallisemmaksi, jotta se on mahdollisimman selkea ja antaa yrityksesta hyvan
kuvan. Yrityksella on talla hetkella sivuillaan myos saatuja palautteita omalla vali-
lehdelldan, taman valilehden voisi siirtda myos etusivulle suoraa, jolloin sivulla

kayva uusi asiakas nakisi ne helposti ja se nostaisi yrityksen ilmetta ja mielikuvaa.

Yritys myy jonkin verran kaytettyja kunnostettuja puhelimia, ja naiden myynnissa
voisi hyodyntaa myads verkkosivuja ja asettaa esimerkiksi oman "kauppa” valilehden
myyntituotteille ja korostaa sivulla myds kaytetyn puhelimen oston etuja. Sivuille
voisi tuoda esiin myds, miten korjausprosessi etenee ja pyrkia luomaan kuvaa luo-
tettavasta ja asian osaavasta yrityksesta, asiakkailla voi olla mielikuva kalliista ope-
raatiosta, joka ei tuo puhelimelle kayttdikaa lisaa vaan nayton rikkoutuessa puheli-

men joutuisi toimivanakin vaihtamaan uuteen.
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Verkkosivulla on sosiaalisen median kanavista linkki Facebookiin, mutta ei Instagra-
miin, tama lisays tulee tehda myos verkkosivulle ja miettia sosiaalisen median ka-
navien asettelu sivulla niin, etta ne ovat I0ydettavissa. Varsinkin Instagramissa yritys
jakaa paljon kuvamateriaalia kuvasyotteeseen seka stories osioon, joka jaa muuten

huomaamatta, ellei kay yrityksen Instagram sivuilla.

Etusivu. Yrityksen etusivun paakuvan tekstin (kuva7) voisi paivittda kertomaan pa-
remmin nykytilaa, kun aiemmin yrityksen paaalueena oli Seindjoki, nykyaan Ha-
meenkyro seka Tampere. Etusivulle nakyvasti 1ahelle padakuvaa tulevat suorat linkit
yrityksen sosiaalisen median kanaviin, esimerkiksi kuvakkeina, joista paasee suo-

raa siirtymaan haluamalleen alustalle.

TaMlle Puhehnkorjaus SelllaJOkl ja
' Tampere

Kuva 7. Tamifix Oy:n kotisivun paakuva.

Etusivun valilehtia muokataan hieman, tuomaan selkedmmin kuvan yrityksen toi-
minnasta seka lisaksi tuodaan yrityksen paaasiallinen tehtava selkeasti esiin, jotta
asiakas saa nopealla vilkaisulla kuvan yrityksen toiminnasta. Sivun paakuvan yh-
teyteen esimerkiksi teksti "puhelimien akun seka nayton vaihdot nopeasti ja edulli-

sesti”

Tietoa yrityksesta. Tahan valilehteen mahdollisimman laajalti yrityksen toimin-
nasta, miten yritys on syntynyt ja tuoda oma kokemus esiin, lisaksi myos tietoa siita

millainen henkild on yrityksen takana ja tuoda itsea lahemmas asiakkaita.

Yhteydenotto. Etusivulle selkea yhteydenottokuvake, josta ndkee selkeasti, miten
yritykseen saa yhteyden. Sivuilla on jo nyt Whatsapp seka sahkopostilinkki, jotka
yhdistetaan nyt saman kuvakkeen alle, lisaksi sivulla nyt olevan yhteydenottolomak-

keen voi sivulla sailyttaa.
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Ajankohtaista/Blogi. Sivuille paivitetdan aktiivisemmin ajankohtaisia tarjouksia ja
otetaan kayttoon blogin kirjoittaminen. Taman voisi kohdentaa eri vuodenaikoihin
esimerkiksi syksylla ja talvella kirjoittaa puhelimien akun vaihdon hyodyista puheli-
miin, seka tuoda esiin muutenkin omaa ammattitaitoa seka hyotyja puhelimen kor-
jauksesta. Kun sivulle tuodaan uutta sisaltéa aktiivisesti, se tekee hakukoneopti-
moinnista helpompaa, ja sivu 16ytyy Googlen hauissa paremmin. Blogin paivittami-
sen tahti voisi olla noin 1-2 kertaa kuukaudessa, riippuen ajankohdasta, esimerkiksi
syksy ja talvi ovat puhelimen akun kestolle vaikeita aikoja, joten silloin voisi paivittaa
niista, loppukesalla esimerkiksi tietoa millaista puhelinta vanhemman kannattaa
miettia koululaiselle. Myos uusien puhelinmallien julkaisujen aikoihin sivulla kannat-
taa olla aktiivisena, esimerkiksi mita uutta mallissa on ja tarjota oma asiantuntemus

my0s tassa asiassa.

Huoltopalvelut. Talle valilehdelle tuodaan esiin tarjotut palvelut hintoineen, takuu-
aikoineen. Hinnat ovat mallikohtaisia ja ne onkin hyva tuoda selkeasti esiin parin
klikkauksen kautta. Ainakin yleisimmat mallit on hyva tuoda selkeasti esiin hinnas-
toineen seka talta sivulta linkki yhteydenottoon, jos oman puhelimen mallia ei sivulta
l0ydy. Myds mallista rippumattomien toimenpiteiden hinnat tuodaan esiin esimer-
kiksi puhelimen puhdistaminen, panssarilasin asennukset ja muut pienet toimenpi-

teet, joita asiakkaille voidaan tarjota.

Kauppa. Valilehdelle tuodaan ostomahdollisuus eri puhelintarvikkeille, suojakuoret,
laturit seka lisaksi jos yrityksella on myytavia puhelimia, ilmoitetaan myads niista talla
sivulla muiden kanavien lisaksi. Kauppa valilehdelle voi myos kertoa lisaa myyta-
vista tuotteista yleisesti esimerkiksi, takuuajoista, tuotteiden alkuperasta, joka luo

siten asiakkaalle varmuutta ostoon, kun yritys viestii avoimesti.

Huoltokuvat. Sivulla on oma valilehti kuville, joista paasee konkreettisesti nake-
maan, minkalaista tyonjalkea yritys tekee ja miten pahastikin hajonneista puheli-
mista saa jalleen toimivia. Kuvasivulle voi lisata myds suoraan Instagramin syotteen

ladattujen kuvien liséksi, ja kuvia.

Verkkosivulla on jo nyt osa mainituista asioista tehty, mutta sivut ovat jaaneet hyvin
vahalle paivittamiselle, verkkosivujen uudistaminen ja paivittaminen onkin tarkeim-

pia markkinointiviestinnan toimenpiteita, joka yrityksen kannattaa tehda.
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4.6.2 Hakukonemarkkinointi

Yrityksen tulisi ottaa hakukonemarkkinointi tehokkaampaan kayttoon jatkossa ha-
kukoneoptimoinnin seka hakusanamainonnan avulla. Toimenpiteilla yritys I10ytyy pa-
remmin hakukoneiden hakutulosten karkipaasta. Hakukonemarkkinoinnissa yritys
voi joko tehda toimia itse tai kayttaa siina asiantuntija-apua, joka saastaisi yrittajan

omaa aikaa silla henkiloresurssit ovat pienet.

Erityisesti hakukoneoptimointi on yritykselle kannattavaa, silla hakukoneoptimoinnin
avulla saavutettavat tulokset mahdollistavat yrityksen menestyksen seka nakyvyy-
den. Yrityksen on tarkea sijoittua hakukoneiden tuloksissa karkisijoille, silla hyvin
harva asiakas katsoo hakutuloksia kovin pitkalle. Hakukoneoptimoinnissa tarkeaa
on selvittda avainhakusanat, joilla asiakkaat hakevat yrityksen toimialaan liittyvia
asioita hakukoneista. Hakukoneoptimoinnilla ei saavuteta nopeita tuloksia, mutta
vaikka hakukoneoptimointi vie aikaa yrityksen kannattaa siihen panostaa, silla ihmi-

set hakevat hyvin paljon tietoa etenkin Googlen hakukoneen avulla.

Hakusanamainonnalla yritys voi kustannustehokkaasti ostaa itselleen nakyvyytta
hakutulosten karkisijoilla, ja yrityksen kannattaa ainakin kokeilla hakusanamainon-
taa aluksi pienilla panostuksilla ja, toimiessaan sita jatkaa edelleen. Esimerkiksi koh-
dennetusti eri aikoihin hakea nakyvyytta eri sanoilla. Hakusanamainonta on hyva

keino yritykselle hakukoneoptimoinnin lisaksi kasvattaa nakyvyytta.

Esimerkkihakusanoina yritys voisi kokeilla ainakin Puhelimen akun vaihto Pirkan-
maa, Nayton korjaus Pirkanmaa, Puhelinkorjaus Hameenkyrd. Hakusanamainon-
nan hakusanoja kannattaa seurata ja muuttaa tilanteen mukaan, ja esimerkiksi tal-
visin painottaa eri hakusanoja kuin kesaisin, koska asiakkaiden tarve huolloille on

erilainen eri vuodenaikoina.

Esimerkiksi talvisin keskittda akun vaihtamiseen liittyvaan mainontaan ja kesaisin

hajonneisiin nayttoihin tai kastuneisiin puhelimiin.
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4.6.3 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on tahan asti ollut yrityksella ainoa aktiivisena ollut markkinointi-
kanava, jossa sisaltda tuotetaan lahes paivittain. Uusia sosiaalisen median kanavia
yritykselle ei oteta kayttoon, vaan pyritdan kasvattamaan Facebookin seka Instagra-

min seuraajamaaria ja sita kautta saada lisaa asiakkaita yritykselle.

Sosiaalisessa mediassa julkaisut ovat talla hetkella paaosin kuvia korjauksista en-
nen ja jalkeen tyylisia julkaisuja. Nama julkaisut ovat hyvia ja antavat konkreettista
kuvaa mita yritys tekee ja kuinka korjatut laitteet saavat uuden elaman korjauksen
jalkeen. Yrityksella on ollut joitain arvontoja aiemmin sosiaalisen median kanavissa
ja tallaiset arvonnat seka muuten seuraajia osallistavat julkaisut lisaavat seuraajien
mielenkiintoa ja yritys jaa mieleen. Julkaisuja voi suunnitella eri juhliin ja tapahtumiin
seka myos esimerkiksi viikonlopuille. Julkaisuissa voi kannustaa seuraajia kommen-

toimaan esimerkiksi omia viikonloppu suunnitelmiaan tai miten aikoo viettaa juhla-

pyhia.

Lisaksi julkaisuihin voi sisallyttda yrityksen mainoksen esimerkiksi ” Al4 juhliessasi
kanna huolta, jos puhelimesi putoaa ja nayttdsi menee rikki, meihin voit ottaa yhtey-
den myds viikonloppuisin” tai ennen joulua ” Onko joululahjahankinnat tekematta,

hanki laheisellesi lahjakortti ja puhelimelle uusi elama meilta”

Julkaisuja kannattaa miettia etukateen ja niihin on syyta panostaa laadukkailla ku-
villa, koska laadukas kuva viestii parempaa yrityskuvaa ulospain, kuin epaselva
kuva. MyoOs sosiaaliseen mediaan voi kehittaa oman vuosikello tyylisen suunnitel-
man, jonka avulla julkaisuja pystyy suunnitella tai sisallyttaa sen koko markkinointi-

viestinnan vuosikelloon.

Talla hetkella yrityksen sosiaalisen median mainonta on ilmaiseksi tuotettua, mutta
tueksi aluksi pienelld budjetilla otetaan maksetut mainokset kayttéon ja kokeillaan

milla alustalla ja millaiset julkaisut toimivat maksettuna mainontana.

Facebook. Yrityksen sosiaalisen median kanavista Facebook on kanavista se, jota
kannattaa hyddyntaa etenkin informatiivisimmissa enemman tekstia sisaltavissa jul-

kaisuissa. Facebookissakin on kuitenkin tarkea visuaalisuus seka julkaisuissa, etta
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yrityksen profiilisivuilla. Visuaalisesti hyva ja selkea julkaisu, jossa on myos informa-
tiivista ja kiinnostavaa asiaa kiinnittaa Facebook kayttajassa huomion seka ilmai-

sissa, ettd maksetuissa julkaisuissa.

Facebook on hyva vayla jakaa myos verkkosivujen julkaisuja, blogeja tai asiakas-

kokemuksia, ja pyrkia saamaan niille mahdollisimman suuri nakyvyys.

Facebookiin voi miettia erilaisia arvontoja, joilla kasvattaa suosiota, jokin pienempi
lyhytkestoinen arvonta, jossa palkintona akun/nayton vaihto asiakkaan puhelimeen
tai isompi arvonta, jonka ajoittaa esimerkiksi ennen joulua, jossa palkintona olisi pu-
helin. Pienemmissa arvonnoissa arvontajulkaisu voisi olla ” Tykkaa julkaisusta ja
kommentoi mita aiot tehda viikonloppuna” ja arvonta suoritetaan tietyn ajan paasta,
arvontaika voi olla paiva tai kaksi. Isommassa arvonnassa tavoitteeksi asetetaan
uusi tykkaajamaara sivulle "Jos saamme yrityksen sivulle x maaran tykkaajia ar-

vomme tdman kunnostetun puhelimen yhdelle teista.”

Instagram. Instagram julkaisuissa ei kannata kayttaa niin pitkia teksteja, kuin Face-
book julkaisuissa, silla Instagram on profiloitunut vahvasti kuvapalveluksi, ja kaytta-
jat arvostavat visuaalisuutta ja hienoja kuvia. Instagramissa tunnisteet eli hashtagit
kuitenkin ovat tarkeita, silla ne auttavat kohderyhmasta kiinnostuneita Ioytamaan

haluamiaan julkaisuja.

Yrityksen Instagram bioon eli osioon, jossa on tietoa yrityksesta, lisataan tamanhet-
kisten tietojen lisaksi yritykselle oma tunniste, joka l6ytyy jokaisesta kuvasta ja so-
siaalisen median julkaisusta, joka lisaa yrityksen tunnettuutta ja tunnistettavuutta.
Instagramissa julkaisutihneys on hyva olla muutama kuva viikossa kayttaen ku-
vasyotetta seka Stories osiota. Instagramissa korjauskuvien lisaksi lisana tulee ole-
maan Facebookin tapaan erilaisia seuraajia aktivoivia julkaisuja, etenkin juhlapy-

hien ja erikoistapahtumien aikaan.

Instagramin kohokohtiin voisi tallentaa tamanhetkisen asiakaskokemusten lisaksi
yrityksen tai yrittajan oman esittelyn, jossa yrittaja itse voisi vapaasti kertoa itsestaan

ja yrityksen toiminnasta.
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4.6.4 Lehtimainonta

Lehtimainonta on keinona yritykselle uusi keino, jota yritys Iahtee markkinointivies-
tinndssa kokeilemaan. Lehtimainonnalla on mahdollisuus saavuttaa paikallisesti
lehden levikkialueen asukkaat, myOs heidat, jotka eivat sosiaalista mediaa lue tai
kayta hakukoneita saanndllisesti. Lehtimainos puhelimien korjauksesta myos voi
tuoda uusia asiakkaita sellaisista henkiloista, jotka eivat ehka edes silla hetkella ole
etsineet aktiivisesti tietoa aiheesta vaan saavat ajatuksen saadessaan tiedon kor-

jausmahdollisuudesta.

Mainokseen tulisi painattaa ainakin yrityksen tiedot ja logo ja napakasti tieto palve-
lusta. Esimerkiksi "Onko puhelimesi nayttd hajonnut tai akku ei kesta? Uuden osta-
misen sijaan huolla vanha puhelimesi paikallisella yrittajalla” Taman tekstin alle voi
laittaa esimerkiksi alkaen hinnastoja palveluille, tai ytimekkaan mainoslauseen. Mai-
nokseen tulee asettaa myos yrityksen yhteystiedot ainakin puhelinnumero, nettisivut

seka sahkoposti.

Lehdet joihin mainonta keskitetaan, ovat UutisOiva lehti, jonka levikkialueena on
Hameenkyro, lkaalinen ja muita pienempia lahikuntia. Lehti valikoituu siksi, etta pie-
nemmassa lehdessa kohdeyrityksen kaltaisen pienen yrityksen on helpompi erot-
tua, kuin esimerkiksi Pirkanmaan suurimmassa lehdessa Aamulehdessa. Lisaksi il-
maisjakelulehti Tamperelainen, joka ilmestyy Tampereen kaupungin alueella, jota
jaetaan myos erilaisissa julkisissa tiloissa, ja lehdella on suuria lukijamaaria laajan

levikin ansiosta.

Mainonnan budijetti yrityksella ei ole suuri, joten viikoittaista lehtimainontaa ei aina-
kaan aluksi lahdeta vaan mainonnan ajankohta mietitdan tarkkaan ja keskitetysti
esimerkiksi kuukausittain tai erilaisten kampanjatarjousten markkinoinnissa ennen

kampanjan alkua.

Liitteessa 2 on opinnaytetydn tekijan luoma luonnos mainoksesta Canva tyokalua
hyodyntaen. Mainokseen on tiivistetty yrityksen perustoiminta puhelimien pienkor-
jaukset seka yrityksen yhteystiedot. Yritys voi halutessaan hyddyntaa luotua mai-
nosta markkinoinnissaan sellaisenaan tai muokata sita haluamallaan tavalla lisaa-

malla esimerkiksi logon tai hinnastoja tai jonkin tarjouksen.
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4.6.5 Suoramainonta

Yritys voi lahtea suoramainonnassa testaamaan erilaisia keinoja pienellakin budje-
tilla ja katsoa mika yrityksella toimii parhaiten. Yritys on vasta melko lyhyen ajan
toiminut uudella alueella ja eri suoramainonnan keinot ovat tassa vaiheessa hyva

keino saattaa yritysta potentiaalisten asiakkaiden tietoisuuteen.

Kustannustehokas ja monia tavoittava keino, joka on pienilla resursseilla toteutetta-
vissa yrityksen kotipaikkakunnalla Hameenkyrdssa kauppojen seka muiden julkis-
ten tilojen, joissa on mahdollista jattaa omia ilmoituksia tai mainoksia. Mainoksen
tulee olla selkea ja huomion herattava, ja sisaltaa tarvittavan tiedon yrityksen toi-
minnasta. Mainokseen tulee sisallyttaa ainakin paatoimi eli puhelimien huolto- ja

korjaustoimenpiteet seka yhteystiedot, miten yritykseen voi ottaa yhteytta.

Myos uutiskirje vanhoille asiakkaille on mahdollisuutena, verkkosivuille lisand mah-
dollisuus halutessaan tilata yrityksen uutiskirje, jolla yritys voi lahestya asiakasta
erilaisin tiedottein ja tarjouksin. Lisaksi sivujen yhteydenotto lomakkeeseen voi li-
sata mahdollisuuden halutessaan tilata yrityksen uutiskirjeen, ja saada tiedon yri-
tyksen tarjouksista. Uutiskirjeen voi lahettaa joko sahkopostitse tai tekstiviestilla asi-

akkaan halun mukaan.

Liitteessa 2 on opinnaytetyon tekijan luonnos mainoksesta, joka sopii esimerkiksi
osoitteettomaan suoramainontaan kaupan ilmoitustaululle. Mainos on pyritty pita-
maan selkeana ja sellaisena, joka helposti kiinnittda lukijan huomion muiden ilmoi-
tusten joukosta. Mainokseen on sisallytetty kaksi kysymysta, joka saa asiakkaan
huomion ja miettimaan, jos oma puhelin kaipaakin huoltoa, ja mahdollinen mielikuva

kalliista toimenpiteesta voi jo mainoksen nahtya muuttua.

4.6.6 Henkilokohtainen myyntityo

Pienen yrityksen toiminnassa etenkin henkildkohtainen myyntityd ja asiakaspalvelu
ovat kilpailuetu, jolla yritys voi erottua kilpailijoistaan. Keskiossa on etenkin asiakas-

palveluun panostaminen ja jaaminen asiakkaiden mieleen positiivisesti. Yrityksella
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on kuitenkin valilla ollut haasteita esimerkiksi varaosien saatavuudessa, joka on joh-
tanut sovitun korjausajan siirtymiseen, ja aiheuttanut asiakkaissa pettymysta seka

yritys on saanut asiasta palautetta.

Yritys kehittaa taman suhteen toimintaa jatkuvasti, mutta asiakkaiden luottamuksen
lisaamiseksi yrityksen tulee panostaa markkinoinnissa tahan asiaan. Hyva keino
asiakkaiden luottamuksen lisaamiseksi on antaa asiakaslupaus, joka takaa alenne-
tun hinnan palvelusta, jos yritys ei pysty tekemaan tyota sovitussa ajassa. Asiakas-
lupauksessa tulee painottaa yrityksen halua olla asiakkaalle luotettava ja nopea, ja
halukas korvaamaan viivastykset ja sita kautta harmin tai vaivan, joka asiakkaalle
on tilanteesta voinut koitua. Asiakaslupaus lisaa kuluttajan luottamusta yritykseen,
ja siksi siihen ja sen toteutumiseen kannattaa panostaa nakyvasti. Asiakaslupauk-
sen lisaksi toimintatakuu, joka jo nyt sisaltyy palveluihin, tuodaan nakyvammin esiin,
jotta asiakas jo tietoa yrityksesta etsiessaan tietaa sen ja saa ostokselleen var-

muutta.

Lisamyyntia yritys voi henkilokohtaisella myyntityolla saada joko suoraa asiakkaalle
esimerkiksi suojakuoria tai muita tarvikkeita tai positiivisen kokemuksen saanut
asiakas voi suositella tuttavilleen yritysta ja auttaa uusien asiakkaiden saamisessa.

Yritys voi miettia myos uusia palvelukokonaisuuksia

Asiakkaalle tarjotaan tehdyn tydn jalkeen mukaan yrityksen kayntikortti, tarra tai esi-
merkiksi esite, jossa yrityksen tiedot ja viesti asiakkaalle, kuten "Tervetuloa uudel-
leen”. Kayntikortin avulla yritys jaa mieleen ja asiakkaat, jotka ovat yrityksessa asi-

oineet voivat tuttavilleen vinkata yrityksen suoraan yhteystietojen kera.

4.6.7 Suhdetoiminta

Suhdetoiminnan avulla kohdeyritys tuo itsedan esiin positiivisessa valossa nayttaen
valittavan alueen toiminnasta seka ihmisista. Yritykselle sopivaa suhdetoimintaa on

esimerkiksi hyvantekevaisyys tai muu yhteiséa palveleva toiminta.

Yritys on erikoistunut matkapuhelimien huoltoon ja korjaamiseen, mutta myos kayt-

tokokemusta ja osaamista yrittajalta 16ytyy niin paljon, etta tatd apua voi tarjota
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eteenpain. Yritys voi tarjota resurssit huomioiden esimerkiksi muutaman kerran vuo-
dessa tai kuukauden valein alylaitteiden kayttdapua seka vinkkeja turvalliseen mo-
biililaitteen kayttoon ja ratkaista eri ongelmatilanteita. Kohderyhmana voisi olla eri
aikoina eri ihnmisryhmat, kuten ikaihmiset tai koululaiset. Tapahtumien paatavoite on
auttaa alueen ihmisia ja samalla tuoda yritysta positiivisessa mielessa ihmisten mie-
leen, erilaiset hyvantekevaisyyskampanjat parantavat yrityksen kuvaa seka antavat

asiakkaille paremman mielen.

4.6.8 Organisointi ja aikataulutus

Yrityksen markkinointiviestintaa, kuten yritysta muutenkin hoitaa yksin yrittaja, joten
myos markkinoinnin organisointi seka aikataulutus kuuluvat hanelle. Yrittajalla on
riittdva osaaminen paivittda yrityksen sosiaalista mediaa seka vastata verkkosi-
vuista ja muista markkinointiviestinnan materiaaleista. Yrittdjan ollessa itse vas-
tuussa myos yrityksen markkinoinnista, korostuu markkinoinnin suunnitelmallisuus,

jotta markkinointi saadaan toimimaan parhaalla mahdollisella tavalla.

Organisointiin ja aikataulutukseen avuksi otetaan vuosikello, joka helpottaa markki-
noinnin pidemman aikavalin suunnittelua ja toteuttamista seka aikataulussa pysy-
mista. Vuosikelloon kirjataan kuukausittainen suunnitelma, johon huomioidaan esi-

merkiksi erityiset juhlapaivat tai tapahtumat ja niiden vaikutukset markkinointiin.

Vuosikellon voi toteuttaa hyvin monella tavalla, litteessa 1 on opinnaytetyontekijan
luoma vuosikello ilmaisen Canva suunnittelutydkalun avulla. Vuosikello on tydssa
hyvin pelkistetty versio, jossa on jokaiselle kuukaudelle markkinointiviestinnan tee-
mat, jotka auttavat yritysta suunnittelemaan markkinointiviestintaansa. Yritys voi ha-
lutessaan ottaa kayttoon kyseisen vuosikellon tai luoda omanlaisen kellon halua-
mallaan tavalla. Vuosikellossa ei ole maaritelty paivitystiheytta verkkosivuille tai so-
siaaliseen mediaan, mutta pohjan avulla yritys voi luoda haluamansa tavan toteut-
taa markkinointiaan luodun suunnitelman mukaan. Vuosikellossa on tammikuun
kohdalle merkitty myos sosiaalisen median ja verkkosivujen paivittdminen, joka on
toimista ymparivuotinen, vaikka sita ei jokaisen kuukauden alle olekaan Kkirjattu,

mutta tarkea on seka sosiaalisen median, ettd verkkosivujen aktiivinen paivittami-
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nen ympari vuoden. Vuosikellon tarkeaa olla mahdollisimman selkea ja helposti lu-
ettavissa, jotta sen suunnittelu, seuraaminen seka paivittaminen ja taydentaminen

on jouhevaa.

4.7 Seuranta ja arviointi

Kun markkinoinnille on asetettu tavoitteet, voidaan niiden pohjalta seurata markki-
noinnin onnistumista ja tavoitteiden toteutumista. Lisaksi markkinointiviestinnan
seurannan avulla yritys pystyy reagoimaan, jos markkinointiviestinta ei tavoita riitta-
van suurta maaraa asiakkaita ja tekemaan tarvittavat muutokset markkinointivies-

tintaan.

Hyva mittari kotisivujen paivittamisen onnistumiselle on seurata sivustojen kavija-
maaria, kasvavatko ajantasaisten verkkosivujen kavijamaarat verrattuna aikaisem-
paan, ja tuleeko sivujen kautta enemman yhteydenottoja kuin aiemmin. Verkkosivu-
jen kavijamaaran lisaksi voidaan analysoida mita kautta kavijat Ioytavat sivut ja klik-

kaavat itsensa sivuille.

Hakusanamainonnan vaikutuksia yritys pystyy seurata hyvin reaaliaikaisesti, kuinka
paljon tietylla hakusanalla toteutettu mainos hakukoneessa lopulta tuottaa kavijoita
sivuilla. Hakusanamainonnan mainostettavia hakusanoja kannattaa seurata aktiivi-
sesti, koska tarvittaessa yritys voi nopeastikin vaihtaa mainonnan hakusanoja esi-
merkiksi tietyn kampanjan tai vuodenajan mukaan. Hakukoneoptimoinnin prosessi
on pidempiaikainen, ja vaikutukset eivat ole nahtavilla ihan yhta nopeasti, mutta kar-
sivallinen hakukoneoptimointi tuottaa pidemman paalle tuloksia, ja yritys pysyy ha-

kutulosten karkisijoilla.

Sosiaalisessa mediassa yrityksella on yritysprofiili Facebookissa seka yrityssivu In-
stagramissa, jotka tarjoavat molemmat alustat mahdollisuuden sivuston kavijamaa-
raseurantaan. Lisaksi konkreettisia mittareita sosiaalisen median seurannassa ovat
yrityksen julkaisujen saavuttamat tykkays- ja kommenttimaarat. Yritys pystyy seu-
raamaan, millaisiin julkaisuihin seuraajat reagoivat eniten ja suunnitella sosiaalisen
median markkinointia sen mukaan. Seurannassa voi esimerkiksi tietyn ajanjakson

valein katsoa, miten sivujen seuraajamaarat seka kommentti- ja tykkdysmaarat ovat
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kehittyneet. Maksetun sosiaalisen median mainonnan suhteen kannattaa myds tar-
kastella niiden vaikutusta seuraamalla mainoksen kautta sivulle tulevia asiakkaita ja

uusia seuraajia.

Suoramainonnan ja lehtimainonnan seurantaan ei ole samalla tavalla seurantatyo-
kaluja valmiina, kuin sosiaalisen median tai verkkosivujen seurantaan. Keinoja voi
kuitenkin arvioida seuraamalla julkaisuajankohtien ja niista seuraavien yhteydenot-
tojen maaran kehitysta. Myds jokin lehtimainonnassa ainoastaan oleva alennus tai
kampanja on keino, jos halutaan selvittda kuinka paljon lehtimainos tuottaisi uusia

asiakkaita.

Seuraamalla markkinointiviestinnan tuloksia, mita eri toimenpiteilla on saavutettu,
voidaan tehda arvioita ovatko toimenpiteet olleet kannattavia yritykselle ja jatkoke-
hittdd omaa markkinointiviestintaa. Erityisesti uusien markkinointiviestinnan keino-
jen ja keinojen, joihin yritys on panostanut rahallisesti seurantaan kannattaa kiinnit-
taa huomiota, jotta yritys saa tietoa miten uudet tavat markkinoinnissa ovat toimi-

neet.
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5 YHTEENVETO JA POHTINTA

Opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittda Tamifix Oy:n markkinointiviestintaa. Tavoit-
teina tyossa oli perehtya markkinointiviestinnan suunnitteluprosessiin seka valittui-
hin markkinointiviestinnan keinoihin, joita kohdeyritys voi markkinointiviestinnas-
saan kayttaa seka naiden keinojen avulla luoda markkinointiviestintdsuunnitelma

yritykselle.

Tyon toisessa luvussa kaytiin 1api vaiheittain markkinointiviestinnan suunnittelupro-
sessi siina jarjestyksessa, missa eri toimet prosessissa suoritetaan. Jokaisen pro-
sessin vaiheet kuvattiin kappeleittain ja miten niita toteutetaan yrityksen markkinoin-
tiviestintdd suunniteltaessa. Kolmannessa luvussa kasiteltiin keinot, jotka valittiin
yrityksen markkinointiviestinnan toteuttamiseen. Keinojen valinnassa painottui yri-
tyksen koko ja tahan asti kaytetyt markkinointiviestinnan keinot, joilla yritys pystyy
kasvattamaan tunnettuuttaan ja kasvattamaan nakyvyyttaan. Luvussa nelja valittu-
jen keinojen avulla Iahdettiin tekemaan yritykselle markkinointiviestinnan keinoja ja
pohtimaan uusien keinojen kayttdonottoa seka vanhojen olemassa olevien markki-

nointiviestintakeinojen tehostamista.

Opinnaytetyontekijan nakdkulmasta yrityksella on markkinointiviestinnassa kehitet-
tavia osa-alueita, mutta mahdollisuuksia yrityksella on kasvattaa omalla markkinoin-
tiviestinnallaan tunnettuuttaan ja tehostaa markkinointiaan. Erityisesti verkkosivut
ovat kehityskohteena sellainen, johon yrityksen kannattaa paneutua ja paivittaa ne
ajantasaisemmiksi. Asia on tiedostettu yrityksessakin, ja siihen tullaan paneutu-
maan enemman jatkossa. Verkkosivujen paivittamisen lisaksi hakusanamainonnan
kayttaminen nakyvyyden parantamiseksi olisi keino nostattaa yrityksen nakyvyytta
varsinkin viela tassa vaiheessa, kun yritys on vasta hetken aikaa toiminut uudella
toiminta-alueella. Lisaksi suoramainonta ja lehtimainonta, jotka ovat keinoja, joita
yritykselld ei aiemmin ole markkinointiviestintdsuunnitelmassaan ollut ovat yrityksen
nakyvyyden kasvattamiseksi keinoja, jotka eivat vaadi suurta rahallista panostusta

oikein suunniteltuna.

Sosiaalisen median rooli tulee jatkossakin olemaan yrityksen tarkeimpia kanavia

markkinointiviestinnassa, ilmaisten julkaisujen lisaksi yrityksen kannattaa harkitusti
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kayttda myos maksettua mainontaa tavoittaakseen entista isomman maaran poten-
tiaalisia asiakkaita. Lisaksi julkaisuissa kannattaa lisaksi pyrkia seuraajia osallista-
viin julkaisuihin, seka esimerkiksi arvontojen avulla pyrkia hankkimaan uusia seu-
raajia, joista myohemmin tulisi asiakkaita. Sosiaalisessa mediassa, kuten muuten-
kin yrityksen markkinointiviestinnassa kannattaa aikataulutukseen ja seurantaan
kiinnittaa entista enemman huomiota, jotta markkinointiviestinta on mahdollisimman
tehokasta, ja yritys pystyy panostamaan enemman toimiviin keinoihin ja kehitta-

maan markkinointiviestintaansa.
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Liite 1. Markkinoinnin vuosikello
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