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Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia ja kehittdd PH-Centerin markkinointiviestintaa.
Ensimmaisend tavoitteena oli toteuttaa PH-Centerin markkinointiviestintaan liittyva
kvantitatiivinen tutkimus nykyisille ja potentiaalisille uusille asiakkaille. Opinnaytetyon
toisena tavoitteena oli syventyd markkinointiviestinndn suunnitteluprosessiin  seké
markkinointiviestinnan keinoihin, jotka ovat PH-Centerin markkinoinnille keskeisimmat
huomioiden tutkimuksen tulokset. Kolmantena tavoitteena oli laatia
markkinointiviestintdsuunnitelma PH-Centerin markkinoinnin tueksi.

Tutkimus oli kvantitatiivinen ja toteutettiin kyselytutkimuksena. Tutkimuksella haluttiin
selvittaa, mitd mielikuvia yritys herattaa ja milla markkinointiviestinnan keinoilla tavoitetaan
parhaiten seka nykyiset etta potentiaaliset uudet asiakkaat. Tutkimukseen luotiin sdhkoinen
kyselylomake. Kyselylomakkeen linkki jaettin PH-Centerin Facebook-sivulla seka
suljetussa Seindjoen avoin puskaradio -Facebook-ryhméassd. Kyselyyn saatiin 138
vastausta. Tutkimustulokset osoittivat, etta yritys ei ole kovin tunnettu ja vastaajat eivat olleet
tietoisia yrityksesta tai se tarjoamista palveluista. Tuloksista kavi myds ilmi, ettd vastaajat
kayttavat mieluiten sosiaalisen median kanavista Facebookia ja Instagramia. Vastaajien
kehitysehdotuksista korostui aktiivisempi somemainonta, tiedottaminen ja mainonta.

Markkinointiviestintdsuunnitelma toteutettiin markkinointiviestinndn suunnitteluprosessin
mukaisesti. Ensin kartoitettiin PH-Centerin ja kilpailijoiden markkinointiviestinnan nykytila ja
analyysi. Taman jalkeen maariteltin markkinointiviestinnélle tavoitteet, budijetti,
kohderyhmat seka valittin markkinointiviestintakeinot. Markkinointiviestinnan kanaviksi
valittiin hakukonemarkkinointi, Facebook, Instagram ja myyntityd. Lopuksi suunniteltiin
toteutus, aikataulu sekd valittujen Kkeinojen toteutumisen seuranta ja arviointi.
Suunnitelmassa annetaan ideoita markkinointiviestinnan eri kanavien tehokkaaseen
kayttbon ja esitetddn yritykselle monia eri tapoja tuottaa tehokasta markkinointiviestintaa
valittuja keinoja hyddyntaen.
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The aim of the thesis is to study and develop the marketing communication of PH-Center.
The first objective was to carry out a marketing communication-related quantitative study
among the company’s current and potential new customers. The second objective was to
focus on the marketing communication process and on the methods of marketing
communication that, based on the results of the study, are essential to PH-Center’s
marketing. The third objective was to create a marketing communication plan to support PH-
Center’s marketing actions.

The study was quantitative and conducted as a survey. The aim of the survey was to find
out what images the company evokes and what marketing communication methods allow
reaching the company’s current and potential new customers most efficiently. For this
purpose, an internet-based questionnaire was created. A link to the survey was shared on
PH-Center's Facebook page, as well as among a closed Facebook group called Seingjoen
avoin puskaradio. The survey resulted in 138 answers. Based on the survey results, the
company is not very well known, and the participants were not aware of the company nor its
services. Based to the survey, it also became obvious that the most preferred social media
channels were Facebook and Instagram. The answers to the survey regarding suggestions
for improvement brought out more active social media advertising, communication, and
advertising.

The marketing communication plan was implemented according to a marketing
communication planning process. First, the current status of the marketing communication
of PH-Center was analyzed, and its competitors were mapped. After this, the goals, the
budget, and the target groups for the company’s marketing communication were defined. In
addition, its methods were selected. Facebook, Instagram and sales work were selected as
the channels of marketing communication. Finally, the actions, the schedule as well as the
follow up and evaluation of the selected methods were designed. The plan introduces ideas
for the efficient use of different marketing communication channels. In addition, it introduces
several different ways of implementing efficient marketing communication by using the
selected methods.

Keywords: marketing, marketing communication, marketing communication plan, marketing research
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1 JOHDANTO

Suomessa myytiin kaytettyja autoja vuonna 2020 117 tuhatta asukasta kohti. Suhteellisesti
eniten kaytettyjd autoja myydaan Eteld-Pohjanmaalla. Kaytettyjd autoja myytiin Etela-
Pohjanmaalla vuonna 2020 noin 152 tuhatta asukasta kohti. (Autoalan Tiedotuskeskus
2021.) Etela-Pohjanmaalla autokauppoja on paljon ja kilpailu asiakkaista on kovaa.
Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Seingjoella toimiva automyynti ja vuokrauspalvelu
PH-Center. Opinnaytety6ssa tutkitaan yrityksen markkinointiviestintdd ja pyritaan
kehittamaan sita valittujen markkinointiviestinnan keinoja kayttaen. Markkinointiviestinnan
avulla voidaan vaikuttaa yrityksen tunnettuuteen, lisatd myyntia sekd hankkia uusia

asiakkaita.

Marketing communication, eli kokonaisvaltainen markkinointiviestinta on strategia, jossa
yhdistyy mediassa tehtava markkinointi, suoramarkkinointi, suhdetoiminta seka muut
markkinointiviestintimediat. Tuotteiden ja palvelujen toimitus, kulutus, asiakaspalvelu seka
asiakastapaamisiin sisaltyvat viestinnalliset nakokulmat. (Gronroos 2015, 359.)

Markkinointiviestinnan avulla luodaan yrityksen tunnettuutta ja yrityskuvaa. Silla viestitdan
asiakkaille tietoa tuotteista, hinnoista, ostopaikoista seké yritetddn vaikuttaa kysyntaan ja
asiakassuhteiden yllapitamiseen. Kun suunnitellaan yrityksen markkinointiviestintaa, tulisi
Bergstromin ja Leppasen (2015, 300) mukaan huomioida kenelle viestitddn, mihin

viestinnalla pyritaan ja kuinka viestiminen tapahtuu.

Bergstrom ja Leppanen (2015, 300) huomauttavat, ettd markkinointiviestinnan
suunnittelussa on otettava huomioon koko yrityksen markkinointiviestinta ja sen jalkeen
tulisi paattdad viestinnan paalinjoista. Mita saannollista ja toistuvaa viestintda tarvitaan ja
kuinka se toteutetaan? Esimerkiksi yhtenaiset yrityksen ilmeen mukaiset painotuotteet tai
internet-sivut ovat jatkuvaa markkinointiviestintaa. Lyhytkestoista viestintdd on mm. uuden

tuotteen kampanjointi, jota yritykset tarvitsevat jatkuvan viestinnan ohella.



1.1 Opinnaytetydn tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia ja kehittdd PH-Centerin markkinointiviestintaa.
Ensimmaisend tavoitteena on toteuttaa PH-Centerin markkinointiviestintaan liittyva
kvantitatiivinen tutkimus nykyisille ja potentiaalisille uusille asiakkaille. Tutkimuksella
halutaan selvittdd mita mielikuvia yritys herattdd ja milla markkinointiviestinnan keinoilla
tavoitetaan parhaiten nykyiset seka potentiaaliset uudet asiakkaat. Tutkimuksella pyritaan

myos selvittamaan millaista viestintda he mieluiten seuraavat yrityksesta.

OpinnaytetyOn toisena tavoitteena on syventya markkinointiviestinnan suunnitteluprosessiin
seka markkinointiviestinnan keinoihin, jotka ovat PH-Centerin markkinoinnille keskeisimmat
huomioiden tutkimuksen tulokset. Kolmantena tavoitteena on laatia

markkinointiviestintasuunnitelma PH-Centerin markkinoinnin tueksi.

1.2 PH-Center

PH-Rent Oy on Seingjoella toimiva pk-yritys. Yritys on perustettu vuonna 2014. Yritys
harjoitti alun perin pelkdstddn vuokraustoimintaa, mutta sittemmin se on keskittynyt
kaytettyjen autojen myyntiin sekd pienimuotoiseen vuokraustoimintaan. Vuokraustoiminnan
muuttuessa vahaisemmaksi ja autojen myynti paatoimialaksi, otti yritys kayttdonsa
aputoiminen PH-Center. Samalla yrityksen logo (kuva 1) ja kaikki mainosmateriaalit seka
kotisivut paivitettiin paatoimialan mukaisesti PH-Centeriksi. Yritys ty6llistdd yhden henkilon,
eli yrittdjadn sivutoimisesti. Yrityksen liiketila sijaitsee Seingjoella Kapernaumin

teollisuusalueella l&hella suuria paivittaistavarakauppoja.

Yrityksen palveluihin kuuluvat kaytettyjen ajoneuvojen myynti ja osto seké& pienimuotoinen
vuokraustoiminta. Vuokrauspalveluihin kuuluvat perakarryjen, trailerin seka pomppulinnojen

vuokraus. Yrittjalla on vankka kokemus autojen myyntitydstd, noin 15 vuoden ajalta.



- —
FHH-CENTER.FI
BUTOMYYNT! B WIOEDANICOAIVEI I CEINFINEL LN

Kuva 1. PH-Centerin logo (PH-Centerin kotisivu 2021).
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2 TUTKIMUS MARKKINOINTIVIESTINNASTA

PH-Centerin markkinointiviestintaan liittyvalla tutkimuksella haluttiin selvittaa mita mielikuvia
yritys herattaa ja milla markkinointiviestinnan keinoilla tavoitetaan parhaiten nykyiset seka
potentiaaliset asiakkaat. Tutkimuksella pyrittiin myds selvittamaan, millaista viestintaa he

mieluiten seuraavat yrityksesta.

Luvussa kaksi perehdytdan ensin kvantitatiivisen, eli maarallisen tutkimuksen tekemiseen.
Toiseksi analysoidaan tehdyn tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti. Kolmantena
kasitelladn tehdyn tutkimuksen tulokset, jotka vaikuttavat kehitettavien viestintékeinojen

valintaan.

2.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimus toteutettiin  kvantitatiivisena tutkimuksena, eli maarallisend tutkimuksena.
Tutkimukseen luotiin sahkéinen kyselylomake (Liite 1) Webropol-palvelussa. Kysymykset
suunniteltiin yndessa toimeksiantajan kanssa. Tutkimuksella haluttiin tavoittaa seka nykyiset

asiakkaat ettd uudet potentiaaliset asiakkaat.

Kyselylomake sisalsi 11 kysymysta, joista 2 oli avoimia kysymyksia ja 9
monivalintakysymysta. Kyselylomake testattin 3 koevastaajan toimesta, joille lahettiin
sahkopostiin linkki testikyselyyn. Heidan palautteensa jalkeen kyselylomakkeen linkki
julkaistiin  PH-Centerin Facebook-sivulla sek& suljetussa avoin puskaradio Seindjoki
Facebook-ryhmassa aikavalilla 30.11-4.12.2020. Tavoitteena oli saada vahintddn 100
vastausta. Jotta tdhan tavoitteeseen paastaisiin, paatettiin yhdessa toimeksiantajan kanssa
arpoa kyselyyn yhteystietonsa jattaneiden kesken PH-Centerin tuotepalkintoja. Kyselyn

tulokset analysoitiin Webropol-palvelun analysointitydkaluja hyddyntaen.
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2.2 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen luotettavuuden (validiteetti, reliabiliteetti) arvioi tutkija kaytettavissa olevien
tietojen perusteella. Tutkimuksen luotettavuuden kannalta on oleellista, ettd otos on
edustava ja riittdvan suuri. Vastausprosentin tulisi olla korkea ja kysymyksien olisi mitattava
oikeita asioita kattaen koko tutkimusongelman. Tutkijan tulee itse huomioida mahdollinen
vastauskato seka arvioida miten hyvin kysymysten avulla saatiin selvitettya tutkittava asia

ja kysymysten yksiselitteisyys. (Heikkila, [viitattu 4.4.2021].)

Reliaabeli tutkimus antaa tarkkoja tuloksia ja se voidaan tarvittaessa uusia samanlaisin
tuloksin. Jotta saadaan luotettava tulos, on huolehdittava, etta otos on tarpeeksi suuri ja
edustava. (Kvantitatiivinen tutkimus, [viitattu 5.4.2021].) Tiedonkeruu ja tulosten kasittely
tulisi tehd& huolellisesti ja virheettémasti. Validi tutkimus mittaa sitd mita oli tarkoitus, eika
se sisdlla systemaattisia virheitd. Validi tutkimus antaa keskimaarin oikeita tuloksia.
Tutkimuksen validius tulisi varmistaa huolellisella suunnittelulla ja etukéateen mietitylla
tiedonkeruulla. Validi tutkimus sisaltada kysymyksia, jotka mittaavat oikeita asioita ja ne ovat
yksiselitteisid seka kattavat tutkimusongelman. Perusjoukko tulisi maaritellda selkeasti,
otoksen tulisi olla edustava ja vastausprosentin olisi hyva olla korkea. (Kvantitatiivinen
tutkimus, [viitattu 5.4.2021].)

PH-Centerin markkinointiviestintaan liittyvassa kyselyssa vastauksia saatiin yli tavoitteen,
joten silté osin tutkimusta voidaan pitaa luotettavana. Kyselylomake ja tutkimuksen toteutus
suunniteltiin yhdessa toimeksiantajan kanssa. Tutkimuksen kysymykset pyrittiin tekem&an
selkeiksi ja helposti ymmarrettaviksi. Jokaiseen kysymykseen saatiin paljon vastauksia ja
vastaukset olivat hyvin saman suuntaiset tutkimukseen vastanneiden kesken. Tutkimuksen
tuloksien analysointiin kaytettiin Webropol-palvelun analysointitydkaluja. Nama kaikki ylla

olevat seikat huomioiden, voidaan tutkimusta ja sen tuloksia pitda luotettavina.
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2.3 Tutkimuksen tulokset

Tutkimukseen saatiin vastauksia 138 kappaletta. Tavoitteeksi oli asetettu 100 vastausta ja
sen yli paastiin. Kyselya jaettiin julkisena linkkind sosiaalisessa mediassa ja siihen sai
vastata kaikki vapaasti ilman, ettd vastaajia olisi valikoitu etukateen. Tutkimustulosten
perusteella saatiin tarkeaa tietoa siitd, miten ja milla keinoilla lahdetetaan kehittamaan PH-

Centerin markkinointiviestintaa.

2.3.1 Vastaajien taustatiedot

Sukupuoli. Ensimmaisessa kysymyksessa haluttiin selvittda vastaajien sukupuoli (kuvio 1).
Yrityksen palveluita kayttaa seka miehet etta naiset, joten kysymyksella haluttiin selvittaa,

miten vastaajien sukupuoli jakautuu vastauksissa.

1. Sukupuoli

Vastaajien maara: 137, valittujen vastausten lukumaara: 137

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Nainen 78%

Kuvio 1. Vastaajien sukupuoli.

Kyselyyn vastanneista enemmisto (78 %) oli naisia, ja miehid huomattavasti vdhemman.
Tulos oli hieman yllattava, silla miehet ovat yleensa naisia kiinnostuneempia autoalan
yrityksistd. Asiaa saattaa selittdd se, ettd monesti naiset ovat aktiivisempia vastaamaan

erilaisiin kyselyihin kuin miehet.
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Ikdjakauma. Kysymyksessa 2 haluttiin selvittaa vastaajien ika (kuvio 2). Ikajakauma antaa
yritykselle tietoa siita, minka ikéiset henkildt ovat potentiaalisia asiakkaita PH-Centerille ja

minké&laisia markkinointiviestinnan keinoja tulisi eri ikaryhmille kayttaa.
2. Ika
Vastaajien maara: 138

5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Alle 20 vuotta
46-60 vuotta 17%

Yli 60 vuotta T

I

Kuvio 2. Vastaajien ikdjakauma.

Vastaajia oli eniten (43 %) ikaryhmasta 31-45-vuotiaat. Toiseksi eniten vastaajia (23 %) ol
ikaryhmassa 20-30-vuotiaat. Vahiten vastaajia oli alle 20-vuotiaiden ikaryhmassa.
Tutkimuksen kannalta oli positiivista, etté vastaajia oli kaikista ikaryhmisté. Nain ollen kysely

tavoitti henkil6ita alle 20-vuotiaista yli 60-vuotiaisiin.

Asuinpaikka. Kysymyksella haluttiin selvittad, onko PH-Centerin asiakaskunta paikallista ja
onko vastaajia myos Eteld-Pohjanmaan ulkopuolelta (kuvio 3), silla yritys on myynyt autoja

ympari Suomen.
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3. Asuinpaikka

Vastaajien maara: 138, valittujen vastausten lukumaara: 138

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 80% 90% 100%

Muy, mika?

Kuvio 3. Vastaajien asuinpaikka.

Eniten vastaajia (93 %) oli Etela-Pohjanmaalta. Muista maakunnista vastaajia oli
huomattavasti vdhemman. Kysymykseen oli halutessaan saanut Kirjoittaa avoimeen
kenttdédn muun maakunnan nimen. Vastaajia oli Uudeltamaalta, Kanta-Hameesta,
Pohjanmaalta, Pirkanmaalta ja Satakunnasta. Vaikka vastaajia oli véhan muualta pain

Suomea, oli heité kuitenkin yllattavdn monesta eri maakunnasta.

2.3.2 Mielikuvat yrityksesta ja palveluista

Yrityksen tunnettuus. Neljds kysymys kasitteli yrityksen tunnettuutta (kuvio 4).
Kysymyksella haluttiin selvittdd, miten hyvin vastaajat tietavat yrityksen PH-Center.
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4. Tiedatkd yrityksen PH-Center?

astaajien maara 138

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Kyllia, olen asicinut yrityksessa 10%

Kylia, mutta en ole asioinut yrityksessa 22%

Kuvio 4. Yrityksen tunnettuus.

Vastaajista enemmistd (68 %) ei tiennyt yritystd. Kymmenen prosenttia vastaajista tiesi
yrityksen ja olivat asioineet siella. Tutkimustuloksen perusteella voidaan paatella, etta
kyselyyn ovat aktiivisimmin vastanneet uudet potentiaaliset asiakkaat, joille yritys ei ole tuttu.
Vahiten vastauksia on saatu PH-Centerin nykyisiltd asiakkailta, jotka tietavat yrityksen ja

ovat asioineet yrityksessa.

Mielikuvat nimesta PH-Center. Viidentena kysymyksena haluttiin selvittaa, mita vastaajille
tulee mieleen yrityksen nimesta. Kysymys oli avoin kysymys ja siihen tuli vastauksia 118
kappaletta (Liite 2). Vastauksista korostui se, ettd PH-Centerin nimesta ei voi paatella, minka
alan yritys on Kkyseessd. Vastaajat arvelivat yrityksen olevan muun muassa
rakennustarvikkeita myyva yritys, kemikaalialan yritys ja teknologiayritys. Osa vastasi

yrityksen liittyvan autoihin tai vuokrauspalveluihin.

Tietous PH-Centerin tarjoamista palveluista. Kuudennessa kysymyksessa selvitettiin se,
miten hyvin vastaajat tuntevat yrityksen tarjoamat palvelut (kuvio 5). Kysymyksessa oli kaksi

vastausvaihtoehtoa, joista toiseen sai lisdtd oman vastauksen avoimeen kenttaan.
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6. Tiedatko mitd palveluita PH-Center tarjoaa?

Vastaajien maara: 131, valittujen vastausten lukumaara: 131

Kylla, mita? 28%

En tieda 72%

Kuvio 5. Tietous PH-Centerin tarjoamista palveluista.

Vastaajista (72 %) ei tiennyt, mitd palveluita yritys tarjoaa. Vahemmistd vastaajista oli
tietoisia yrityksen tarjoamista palveluista. Avoimia vastauksia tuli 37 kappaletta (Liite 3),
joista jokaisessa oli mainittu joko auto, pomppulinna, perékarry tai vuokraus. Tasté voidaan
paatella, etta tutkimuksen tulokset ovat todennédkdisesti melko luotettavia, silla vastaajat
ovat oikeasti tienneet mita vastaavat eiké yhtaan keksittya tai vaaraa palvelua oltu mainittu

vastauksissa.

2.3.3 Yrityksen markkinointiviestinnan tunnettuus

Tiedon saanti yrityksesta. Seitseméannessa kysymyksessa selvitettiin vastaajilta, mista he
ovat saaneet tiedon yrityksesta (kuvio 6). Vastausvaihtoehtoja oli kahdeksan, joista yhdessa

oli kentta avoimelle vastaukselle.
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7. Mista sait tiedon yrityksesta? Voit valita useita.

Vastaajien maara: 138, valittujen vastausten lukumaara: 157

Kuvio 6. Tiedon saanti yrityksesta.

Vastaajista vahan yli puolet (57 %) ei tiennyt yritysta lainkaan. Vastaajista suuri osa (31 %)
oli saanut tiedon Facebookista. Vastaajat olivat saaneet tiedon yrityksestda my6s sen
nettisivuilta, Nettiautosta, Googlesta seka Instagramista. Yksik&&n vastaajista ei ollut saanut
tietoa numeropalvelusta. 14 prosenttia vastaajista oli saanut tiedon muualta. Avoimista
vastauksista korostui puskaradion tarkeys, kun viestitddn yrityksesta eteenpain.
Vastauksista kavi ilmi se, etta tieto on saatu tuttavalta, kaverilta, sukulaiselta, naapurilta tai

omistajalta

Tiedon etsiminen automyyntialan yrityksistd ja palveluista. Kahdeksannessa
kysymyksessd haluttiin  selvittdd, mista markkinointiviestinndn kanavasta vastaajat
yleisimmin hakevat tietoa automyyntialan yrityksista ja palveluista (kuvio 7). Vastauksilla on

vaikutusta PH-Centerille valittaviin markkinointiviestinnan keinoihin.
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8. Mista yleensa etsit tietoa automyyntialan yrityksista ja palveluista? Voit valita useita.

astaajien maara: 137, valittujen vastausten lukumaara: 197

0% 10% 0% 30% 40% 50% 60%

Sanomalehdisia m

=
Q
3

80% 90% 100%

Sosiaalisesta mediasta 37%

|I~:Ernet-S|VL :a “

Muualta, mista?  FLA

Kuvio 7. Tiedon etsiminen automyyntialan yrityksisté ja palveluista.

Vastauksien perustella eniten tietoa haettiin Internet-sivuilta (93 %) ja toiseksi eniten
sosiaalisesta mediasta (37 %). Vahiten tietoa etsittiin sanomalehdesta ja muualta. Muualta
mista — avoimen kentén vastauksia 5 kappaletta ei voida huomioida tutkimuksessa, koska

vastukset olivat erikoismerkkeja.

2.3.4 Sosiaalisen median kaytto

Eniten kéaytetty sosiaalinen media. Yhdekséntend kysymyksend Kkysyttiin, mita
sosiaalisen median kanavaa vastaajat kayttavat eniten (kuvio 8). Vastaajat valitsivat eniten

kayttamansa sosiaalisen median. Vastaajat saivat valita useamman vaihtoehdon.
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9. Mita sosiaalista mediaa kaytat eniten? Voit valita useita.

Vastagjien maara: 137, valitiujen vastausten lukumaara: 295

=

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 0%  100%

Facebook

Instagram B4

Snapchat

TikTok

Twitter %

YouTube

‘|

Kuvio 8. Eniten kaytetty sosiaalisen median kanava.

92 prosenttia vastaajista kaytti eniten Facebookia. 64 prosenttia vastasi kayttdvansa eniten
Instagramia. YouTubea kaytettiin kolmanneksi eniten. Vastaajat kayttivat myds Snapchatia

ja Tik Tokia. Vahiten kaytettiin Twitteria.

Yrityksen mainossisaltd sosiaalisessa mediassa. Kymmenes kysymys Kkasitteli
vastaajien mieltymyksié katsoa yrityksen mainossisallosta sosiaalisessa mediassa (kuvio
9). Kysymyksella haluttiin selvittdd, minkalaista mainossisaltoa vastaajat haluaisivat nahda
yrityksistd sosiaalisen median kanavissa ja vastauksien perusteella ndma huomioitaisiin
PH-Centerin markkinointiviestinndssa. Vastausvaihtoehtoja oli seitseman, joista yhteen sai

halutessaan vastata avoimeen kenttaan.
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10. Millaista mainossisiltda sosiaalisessa mediassa katsot yrityksista mieluiten? Voit valita useita.

Vastagjien maard: 138, valittujen vastausten lukumaard: 389

=
1

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Arvontoja

Tarjouksia %

I%

Asiakkaiden kokemuksia tuotteista 51%

Tarinoita yrityksen toiminnasta

Tietoa tuotteisia ja palveluista

Videoesittelyja tuotteista

Muuta, mit&d?

Kuvio 9. Yrityksen mainossisaltd sosiaalisessa mediassa.

66 prosenttia vastaajista haluaisi ndhda tarjouksia sosiaalisessa mediassa. 62 prosenttia
vastaajista piti tarkeand saada tietoa tuotteista ja palveluista. 51 prosenttia vastaajista
haluaisi nahda asiakkaiden kokemuksia tuotteista. Arvontoja toivoi 40 prosenttia vastaajista,
38 prosenttia vastaajista olisi kiinnostuneita ndkemaan tarinoita yrityksen toiminnasta ja 24
prosenttia vastaajista kiinnostaisi nahda videoesittelyja tuotteista.

2.3.5 Vastaajien kehitysehdotukset ja palautteet PH-Centerin

markkinointiviestinnasta

Viimeinen, eli yhdestoista kysymys oli avoin kysymys, johon vastaajat saivat halutessaan
jattdd  kehitysehdotuksen tai  palautteen PH-Centerin  markkinointiviestinnasta.
Kysymykseen antoi vastauksen 18 vastaajaa. Palautetta annettiin hyvista ja selkeista
yrityksen nettisivuista seka hyvasta yrityksen ilmeesta. Palautetta annettiin myds yrityksen
nimesta, josta ei pysty paattelemaan yrityksen toimialaa ja ehdotettiin muuttamaan nimi

kokonaan uudeksi.
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Kehitysehdotuksista nousi esiin aktiivisempi somemainonta, tiedottaminen ja mainonta.
Kehitysehdotuksista tuli myds ilmi, etta vastaajat toivovat enemman tietoa yrityksesté ja sen
tuotteiden hinnoista seka arvontoja. Videomateriaalia yrityksen toiminnasta ja yrityksen
tunnettuuden lisddmista ehdotettin  my6s. Obheistuotteiden, kuten mainospipojen
huomioiminen mainosbudjettiin oli myds kehitysehdotuksissa mukana. Kaikki avoimet
palautteet ja kehitysehdotukset on toimitettu séahkdisend dokumenttina toimeksiantajalle.

Avoimista vastauksista (Liite 4) poimittuja esimerkkivastauksia:
‘Enemman tavaraa someen ja pienid arvontoja valilla.”
“Mainostusta ja tiedotusta lisaa.”

"Onko videomateriaalia tulossa?”

“‘Nimesta ei kylla millaan arvaisi toimialaa.”
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3 MARKKINOINTIVIESTINNAN KEINOT JA SUUNNITTELU

Bergstromin ja Leppasen (2015, 300) mukaan markkinointiviestintd&d voidaan toteuttaa
kayttamalla mainonnan eri muotoja tai jarjestamalla tapahtumia myynnin edistdmiseksi.
Markkinointiviestinnan eri keinoista (kuva 2) valitaan sopivimmat, joilla lahestytaan
kohderyhmia. Erityisen tarke&éa heidan mielestaan on sovittaa eri viestintatavat ja -kanavat
toisiinsa niin, ettd viestintA on samansuuntaista ja kerrotaan samaa sanomaa
viestintavalineesta riippumatta. Tarkeimmat keinot Bergstromin ja Leppasen (2015, 300)
mukaan ovat mainonta, henkilékohtainen myyntityd, myynninedistaminen (SP) seka

tiedotus- ja suhdetoiminta (PR).

_______________________________________________________________
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|-~ Tiedotus-ja s, MARKKINOINTI- r i P
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Kuva 2. Markkinointiviestinnan keinot (Verkkovarian kotisivu 2021).

Markkinointiviestinnan suunnittelun perustana Bergstromin ja Leppasen (2015, 301)
mukaan tulisi olla asiakasymmarrys. Markkinointiviestintda suunniteltaessa selvitetdan,
miten eri kohderyhmét kayttdvat medioita ja kuinka mahdolliset ostajat tavoitetaan
tehokkaimmin. Kohderyhmét voivat olla erilaisia, kuten esimerkiksi nykyiset asiakkaat,
mahdolliset asiakkaat, jalleenmyyjat ja suosittelijat. Markkinointiviestintda voidaan tehda
kaikille kohderyhmille tai vain osalle, kuten esimerkiksi nykyisille asiakkaille (kanta-

asiakkaille).



23

Markkinointiviestinnan suunnittelussa on tarkeda huomioida tilanne, jossa viestitaan.
Bergstrom ja Leppénen (2015, 304) opastavat, ettd mikali markkinoitava tuote on
potentiaaliselle asiakkaalle taysin vieras, on ensin heratettava huomio ja kerrottava uuden
tuotteen markkinoille tulosta. Prosessiin voidaan tarvita useita markkinointiviestinnan
muotoja ja yrityksen omat mainosvalineet, kuten verkkosivut tulisi olla kunnossa. Tassa
kohtaa asiakkaan, jonka kiinnostus on heratetty, olisi tdrkead saada helposti tietoa

yrityksesta ja sen tuotteista.

Seuraavissa alaluvuissa perehdytddn markkinointiviestinnan keinoihin, jotka soveltuvat
parhaiten toimeksiantajayrityksen markkinointiviestintaan. Keinoiksi valittiin verkkosivut,
sosiaalinen media, henkilokohtainen myyntityd, etamyynti seka tiedotus- ja suhdetointa.
Naihin keinoihin p&adyttiin, koska kyseessa on pienyritys, jonka resurssit ja budjetti ovat
rajalliset. Valituilla keinoilla pystytd&n tavoittamaan nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat

tehokkaasti.

3.1 Verkkosivut

Yritysta ei ole olemassa, ellei silld ole verkkosivustoja toteaa Nokkonen-Pirttilampi (2014,
93). Han jatkaa, ettd tarkeintd on verkkosivujen sisaltdé. Verkkosivujen tulisi olla
mahdollisimman selkeat ja helposti ymmarrettavat. Verkkosivuilta tulisi kayda ilmi mita

tuotteita tai palveluita yritys myy.

Hyvin suunnitellut ja helppokayttdiset verkkosivut ovat Bergstromin ja Leppasen (2015,
314-315) mukaan pitkaaikaisen markkinointiviestinnan tarkeimpia keinoja. Verkkosivujen
suunnittelussa tulisi ottaa huomioon, kenelle verkkosivut on tarkoitettu ja mihin
verkkosivuilla halutaan pyrkid. Verkkosivut tulisi olla sellaiset, etta erilaiset kayttgjat |oytavat
helposti tarvitsemansa tiedon tai toiminnon. On valittava kayttajaryhma keta verkkosivut
palvelevat. Kuluttaja-asiakkaita vai b-to-b-asiakkaita? Vai molempia? Verkkosivujen osoite

tulisi l10ytya yrityksen materiaaleista sekd mainoksissa.
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Pelkonen (2019a) toteaa, ettd verkkosivut ovat yrityksen eteinen. Verkkosivuihin tulisi
panostaa ja tehda verkkosivujen kayttajalle mahdollisimman mielekds kayttajakokemus.
Laadukkaat verkkosivut ovat tarke&d perusta yrityksen onnistuneelle liiketoiminnalle.
Verkkosivut tulisi perustaa yrityksen ydintoiminnan tavoite huomioiden. Pelkonen (2019a)
jatkaa, etta verkkosivujen sisalldilla on tarkoitus ohjata verkkosivujen kayttajan liikkeita
tavoitteiden mukaisesti esimerkiksi yhteydenottoon tai ostoon. Verkkosivujen tekninen
alusta tulisi olla hyva, silla se lisaa kaytettdvyyden ja paivittamisen helppoutta.
Verkkosivujen visuaaliseen ilmeeseen kannattaa panostaa, koska se antaa yrityksesta
ensimmaisen mielikuvan kavijalle. Kaikista tarkeinta toimivissa verkkosivuissa on laadukas

sisalto.

3.2 Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinoinnilla  pyritddn lisaéamaan yrityksen  verkkosivun liikennetta
hakukonetuloksissa. Hakukonemarkkinointi jaeteen hakukoneoptimointin (SEO) ja
hakukonemainontaan (SEA). (Eravia [30.3.2021].) Hakukoneoptimoinnin (SEO)
tarkoituksena on tuottaa yrityksen verkkosivuille hakukoneiden hakutuloksien avulla
ilmaiseksi kavijoitd. Hakukonemainonnan (SEO) tarkoituksena on kasvattaa yrityksen
verkkosivujen kavijamaaraa digitaalisten mainosten avulla. Namé& mainokset nakyvat

Googlen hakutuloksissa seka sen yhteistybkumppaneiden sivuilla. (Eravia [30.3.2021].)

Hakukoneoptimointi (SEO). Hakukoneoptimoinnilla (SEO = Search Engine Optimization)
tarkoitetaan sita, etta yrityksen verkkosivuille tehd&an toimenpiteita, joiden avulla
hakukoneet |oytavat verkkosivut tehokkaasti (Eravia [4.4.2021]). Elbannan (2021) mukaan
onnistunut hakukoneoptimointi tarvitsee teknisesti toimivat verkkosivut, laadukasta ja
hakusanarikasta sisaltda seka vahvoja ulkoisia linkkeja. Verkkosivujen laadukas tekninen
toteutus auttaa Googlen hakurobottia I6ytaméaéan kaikki verkkosivujen sivut ja lisddmaan ne
Googlen tietokantaan. Elbanna (2021) jatkaa, etta hakusanat ovat sanoja ja lauseita, joilla
ihmiset hakevat tietoa hakukoneista. Yrityksen tulisi maaritella ainakin yksi padahakusana
jaa muutama sivuhakusana, joita kaytetddn hakukoneoptimoinnissa. Ulkoisten linkkien

sijainnilla ja ankkurilinkilla on tarked merkitys. Linkin sijainti verkkosivulla vaikuttaa millaisen



25

arvon Google sille antaa. Sisaltdtekstissa olevat linkit ovat parempia kuin alapalkista tulevat
sitewide-linkit. Ankkuritekstiné linkissa kannattaa kayttaa sellaista hakusanaa, jolla yritys

haluaa néakya Googlessa.

Hakukoneoptimoinnin avulla voidaan nostaa yrityksen verkkosivujen nakyvyytta eri
hakukoneissa, kuten esimerkiksi Googlessa. Kaupankaynti on siirtynyt yha enemman
verkkoon, joten ihmiset etsivat tuotteita ja palveluita verkosta kayttamalla hakukoneita.
Hakukoneoptimoinnilla yritys voi saada uusia asiakkaita, silla potentiaaliset asiakkaat etsivat
tietoa yrityksista ja palveluista hakukoneista. (Eravia [4.4.2021].)

Hakukonemainonta (SEA). Hakukonemainonnalla (SEA) voidaan tehda mainoksia, joista
syntyy yritykselle kuluja vasta, kun asiakas klikkaa mainosta ja siirtyy verkkosivulle.
Enemmistd Suomalaisista kayttda Googlea hakukoneena, joten hakukonemainonta
keskittyy padasiassa Googlen AdWords-hakukonemainontaan. Hakukonemainonnassa
hyva puoli on kohdennettavuus. Potentiaaliset asiakkaat, jotka klikkaavat mainoksia, ovat
todennakoisesti  kiinnostuneita yrityksen tuotteista ja palveluista. Google AdWords-
mainokset erottuvat tavallisista hakutuloksista sijainnillaan. Nama mainokset ilmestyvat
hakusivuston ylalaitaan ja oikeaan sivupalkkiin. Mainoksissa liséksi lukee teksti "mainokset”
tai "Ads”. (Hakukonemainonta [5.4.2021].)

3.3 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on Bergstromin ja Leppasen (2015, 317) mukaan tarkea tyokalu
myynninedistamisessa sekéa brandin rakentamisessa. Silla tavoitetaan erityisesti nuoret ja
aktiiviset aikuiset. He jatkavat, ettd sosiaalisella medialla saadaan ilmaista ansaittua
nakyvyyttd. Kayttajat, jotka seuraavat yritysta sosiaalisessa mediassa, jakavat yrityksen

sisaltta sekd kokemuksia muiden seuraajien kanssa.

Bergstrom ja Leppanen (2015, 320) toteavat, ettd sosiaalisen median hyva puoli perinteisiin

ostettuihin medioihin verrattuna on viestinndn kaksisuuntaisuus sekd& vuorovaikutus
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asiakkaiden kanssa. Palautetta voi saada nopeasti isolta kayttdjamaaralta ja tiedonkeruu

onnistuu tehokkaasti.

Kortesuo (2018, 29) jatkaa, ettd sosiaalisen median keskeinen juttu on vuorovaikutus.
Sosiaalisessa mediassa kommunikoidaan ja luodaan yhdessd. Sosiaalisessa mediassa
tulisi ottaa huomioon se, etta jokaisella on oikeus viestid. Sinne ei voi viestia yksipuolisesti

yrityksen taholta, kuten ennen perinteisessa organisaatioviestinnassa on tehty.

Nokkonen-Pirttijoen (2014, 115) mukaan puolet suomalaisista yrityksista kayttaa sosiaalisen
median palveluja. Yli kolmannes yrityksistd kokee sosiaalisen median palvelujen

helpottavan yhteydenpitoa toimittajiin, asiakkaisiin ja muihin kumppaneihin han jatkaa.

Bergstrom ja Leppénen (2015, 320—-312) jatkavat, etté sosiaalisen median kaytto yrityksen
markkinointiviestinndssa tulisi perustua avoimuuteen ja rehellisyyteen. Yrityksen tulisi
esiintyd sosiaalisessa mediassa omalla nimellaan ja kerrottava tuotteista
totuudenmukaisesti. Yrityksen on myo6s valmistauduttava siihen, ettd sosiaalisen median
kayttajilta voi tulla negatiivisia kommentteja tai palautetta heista tai heidan palveluistaan.

Naihin pitaisi vastata asiallisesti ja nopeasti.

3.3.1 Facebook

Facebook on tehokas sosiaalisen median kanava mainostaa. Facebook on maailman
suosituin sosiaalisen median kanava. Vuonna 2020 Facebookilla oli 2,8 miljardia aktiivista
kuukausittaista kayttajaa ja se oli vuonna 2020 Suomen suosituin sosiaalisen median
kanava. (Statista 2020.) Suomessa yli 2,7 miljoonaa kayttajaa kirjautuu vahintadan kerran
kuukaudessa Facebookiin, joten Facebook on yksi parhaista alustoista tavoittaa
kustannustehokkaasti uusia potentiaalisia sekd& nykyisia asiakkaita Pelkonen (2020)

kirjoittaa.

Behm [24.3.2021] kiteyttaa Facebook-mainonnan hyddyt kolmella k:lla. Ne ovat kattavuus,

kohdennus seka kustannustehokkuus. Facebookilla tavoitetaan iso maara Suomalaisia
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kayttajia. Kuitenkaan pelkka maksuton mainonta ei riitd, vaan maksetulla mainonnalla
varmistetaan, ettéd seuraajat ndkevat varmasti kaikki tarkeat julkaisut. Facebookissa on
hyvat kohdentamismahdollisuudet. Kohdentamisessa voidaan kayttaa kaikkea dataa, jota
kayttajat itsestaan jakavat Facebookissa. Kohdentamista Facebook-mainonnassa voidaan
kayttaa esimerkiksi ian, sukupuolen, sijainnin, tyén tai kiinnostuksen mukaan. Behm
[24.3.2021] jatkaa, ettd Facebook-mainonnan onnistumisen edellytyksend on tarkka
kohderyhman rajaus, silla tarkoituksena on tavoittaa juuri oikea kohderyhmé eika suurta
massaa. Facebook-mainonta on edullista ja sitd voidaan mitata hyvin.

Behm [15.03.2021] kirjoittaa, ettd Facebookin algoritmin muutosten vuoksi on yha
vaikeampaa tavoittaa kohderyhmia tavallisilla maksuttomilla julkaisuilla. Taman vuoksi
yritysten kannattaa mainostaa Facebookissa, koska sen avulla voidaan tavoittaa ja ohjata
uusia potentiaalisia asiakkaita yrityksen myyntitunnelia kohti. Liséksi Facebook-mainonta on
edullinen tapa mainostaa, verrattuna perinteisiin mainonnan keinoihin kuten lehtimainonta.
Facebookin hyva puoli on kohdentamismahdollisuudet, han jatkaa. Facebook-pikselin avulla
voidaan tehda retargeting-mainontaa, jolla mainostetaan niille ihmisille, jotka ovat juuri

vierailleet yrityksen kotisivulla tai verkkokaupassa.

Facebook-mainonnassa tarkeda on kuvat ja sisaltd. Kuvalla heratetdan kayttajan huomio ja
silla saadaan kayttaja pysahtymaan mainoksen eteen. Kuvien tulisi olla hyvélaatuisia. Kuvat
voivat olla huomiota herattavia tai sellaisia, jotka eivat erotu muista kuvista erityisesti.
(Salescommunications 2018.) Kuvien teksteihin tulisi kiinnittdéa huomiota. Facebookin
tutkimuksen mukaan kayttajat haluavat nahda mainoksessa kuvan mahdollisimman vahalla
tekstilla. Facebook-mainonnassa voi kayttdaa myos videoita. Videoiden tulisi olla
kiinnostavia, koukuttavia ja sopivan pituisia, silla todennékdisesti lyhyet videot katsotaan

kokonaan kuin pitkat videot. (Salescommunications 2018.)

3.3.2 Instagram

Instagram on visuaalinen palvelu, jonne kayttajat voivat lisdtd kuvia ja videoita.

Instagramissa on yli miljoona tilia, joita kaytetaan kuukausittain. 90 prosenttia palvelun
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kayttajistd seuraa jotakin yritystd ja 84 prosenttia haluaa loytaa palvelun avulla uusia
tuotteita. (Instagram for business, |[viitattu 29.3.2021].) Instagram oli vuonna 2020
kolmanneksi suosituin sosiaalisen median kanava Suomessa heti Facebookin ja
WhatsAppin jalkeen (Statista 2020).

Instagram toimii siten, ettd esimerkiksi yritykselle luodaan kayttajatili eli profiili, jota
hallinnoidaan ja paivitetaan. Profiiliin lisataan kuvia, videoita sekd kuvateksteja. Kuvissa
kaytetddn hashtageja eli aihetunnisteita, jotka lisdavat kuvien nakyvyyttd Instagramin
kayttajille. Profiilille yritetaan saada seuraajia, joiden sydtteeseen seurattavan profiilin kuvat
ja julkaisut tulevat reaaliajassa. (Instagram for business, [viitattu 29.3.2021].) Profiilin
ylaosaan eli bioon voidaan laittaa yrityksen tarkeita tietoja, kuten yhteystiedot ja aukioloajat.
Instagramiin on mahdollista lisata tarinoita eli sellaisia julkaisuja, jotka nakyvat profiilissa 24
tuntia ja sen jalkeen katoavat. Mikéli haluaa naiden julkaisujen sailyvan, voidaan ne tallentaa

profiiliin kohokohtiin.

Kiviranta (2020) on listannut 4 tapaa jakaa sisaltda Instagramissa: syote, stories, IG Live ja
IG TV. Syoétteeseen lisatdan kuvia ja videoita, jotka sailyvat Instagram profiilissa, ellei niita
erikseen poisteta tai piiloteta. Sy6tteen videot voivat olla maksimissaan 60 sekuntia pitkia.
Syotteen kuviin kannattaa lisata hashtag eli aihetunniste, jonka avulla kuvat voivat tulla
nakyviin myds sellaisille kayttajille, jotka eivat ole profiilin seuraajia. Newberry (2020)
kirjoittaa, ettd on tarkeaa kayttdd Instagramissa hashtageja. Hashtageja kaytetaan
luokittelemaan Instagramin sisadltbd ja nain kayttgjat voivat l0ytdd sitd helpommin.
Hashtagien kayto6lla voidaan lisatd yrityksen nakyvyytta. Newberry kehottaa brandaamaan
yritykselle oman hashtagin, jonka voi tallentaa Instagram profiliin bioon seka lisata kaikkiin

yrityksen julkaisuihin ja tarinoihin.

Kiviranta (2020) jatkaa, etta Instagram Stories eli Instagram tarinat ovat hyva keino julkaista
nopeita viesteja ja julkaisuja. Esimerkiksi lyhyt video yrityksen tyopaivan keskelta tai lyhyt
tervehdys tyopaivan lomasta seuraajille. Instagram tarinat ovat ndkyvissa profiilissa vain 24
tunnin ajan. Mikali ndma tarinat halutaan pysyvaksi profiiliin, tulee ne tallentaa kohokohtiin.
Kohokohdat ovat profiilin biossa kuvien ylapuolella ja niihin voi itse maarittda kuvan ja tekstin
mita ne sisaltavat. Instagram Live on tarkoitettu suorien l&hetysten tekemiseen oman profiilin

seuraajille. Instagram Live on hyva keino lisata vuorovaikutusta yrityksen ja seuraajien
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valilla. Live lahetykseen pystyy seuraajat kirjoittamaan kysymyksia ja muita asioita, jolloin
vuorovaikutus on molemmin puolista. Kivirannan (2020) mukaan Instagram TV on viela uusi
juttu Suomessa. IG TV mahdollistaa pidempien videoin tekemisen kuin mitéa syotteeseen on
mahdollista tehda. 1IG TV:ia voisi hyddyntdd esimerkiksi tuotteiden tai palveluiden

kayttdopastukseen.

Pelkosen (2019b) mukaan Instagram on ajankohtainen paikka mainostaa, silla
kayttajamaarat ovat olleet viime vuosina kasvussa. Instagram-mainonta on kehittynyt ja
tarjolla on monia erilaisia mainostusvaihtoehtoja. Téarkeintd on kohdistaa mainonta
nakymaan potentiaalisille asiakkaille, jotka todennédkdisesti ovat kiinnostuneita yrityksen
tuotteista ja palveluista. Pelkonen jatkaa, etta Instagramissa on myds hyva kiinnittaa
huomiota kuvien ja videoiden visuaalisuuteen. Visuaaliset, kauniit ja ihmislaheiset kuvat

hyvassa mainoksessa herattavat kayttajien mielenkiinnon.

3.4 Myyntityo

Myyntityota voidaan tehda henkilokohtaisesti tai etdna erilaisia kommunikaatiovalineita
apuna kayttaen.

Bergstrom ja Leppanen (2015, 371) maarittavat myyntityon olevan prosessi. Myyja tuottaa
toiminnallaan asiakkaalle arvoa siten, ettd asiakas tulee tyytyvaiseksi ja siita syntyy
asiakassuhde. Samalla yritys paasee tavoitteeseensa. Myyntityolla pyritdan auttamaan ja
vahvistamaan asiakasta ostopaatoksessa. Myyntityon tehtavana on myds luoda ja yllapitaa

kannattavia asiakassuhteita.

Myyntityd on tarkea osa markkinointiviestintaa yrityksiin ja organisaatioihin kohdistuvassa
markkinoinnissa. Taméa korostuu esimerkiksi teknisten tuotteiden ja asiantuntijapalveluiden
markkinoinnissa. Kuluttajamarkkinoinnissa myyntityon tarkeys korostuu harvoin ostettavien
ja kestohyodykkeiden ja palvelujen kaupassa. Myyntityd jaetaan toimipaikkamyyntiin,
puhelinmyyntiin ja kenttdmyyntiin. (Verkkovaria 2016.) Toimipaikka myynnisséa asiakas tulee

myyjan luo esimerkiksi myymalaan ostamaan mainoksessa nakemé&ansa tuotetta eika
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myyjan nain ollen tarvitse etsia asiakkaita. Puhelinmyynnissa myyjaa myy tuotteita yrityksille
tai kuluttajille puhelimessa. MyOs asiakas voi soittaa myyjalle ja tilata tuotteita.
Kenttamyynnissa myyja kiertaé olemassa olevien asiakkaiden luona ja samalla etsii uusia

potentiaalisia asiakkaita. (Verkkovaria 2016.)

Henkilokohtainen myyntityd. Vuokko (2003, 169) Kkirjoittaa, ettd henkilokohtainen
myyntityd on yrityksen ja asiakkaan valinen viestintdprosessi, jossa kaytetaan
henkilokohtaista vaikutuskanavaa ja vuorovaikutusta. Viestintdprosessissa yrityksen
tarkoituksena on valittdd valikoituja ja yksildllisia sanomia samanaikaisesti yhdelle tai

useammalle vastaanottajalle.

Bergstromin ja Leppéasen (2015, 374) mukaan myyjan tarkein tehtéava on tuottaa omalla
toiminnallaan asiakkaalle arvoa siten, etté asiakas tekee ostopaatoksen ja palaa uudelleen
ostamaan. Myyjan sanotaan olevan yrityksen kayntikortti ja tarkedssa osassa positiivisen
mielikuvan luomisessa. He jatkavat, ettd myyja pystyy vaikuttamaan asiakkaan
ostopaatokseen antamalla tietoa ja perusteluita tuotteen sopivuudesta asiakkaalle. Myyjan
tulisi tuntea oma yritys ja myytavat tuotteet hyvin. Myyjan olisi hyva seurata oman alan
kehittymisté seka kilpailijoita ja my6s tuntea heidan tuotteensa.

Isohookana (2007, 133) toteaa, etta myyjan pitaa tuntea asiakas ja hanen tarpeensa seka
ongelmat. Lisdksi on tarkeda, ettd myyja tuntee perin pohijin yrityksen tarjoamat tuotteet,
palvelut ja koko yrityksen toiminnan. Mikali myyja ei hallitse edella mainittuja asioita, ostaja
saatetaan menettaa ostoprosessin loppuvaiheessa myyjan toiminnan takia kilpailijoille.
Henkilokohtainen myyntityd on pitkdjanteistd asiakassuhteen luomista, yllapitamista ja

vahvistamista.

Etamyynti. Minilex [27.3.2021] mé&arittelee etamyynnin olevan myyntitilanne, jossa myyja ja
ostaja eivat ole sopimustilanteessa yhta aikaa fyysisesti lasnd. Myyntisopimus tehdaan
puhelinta, tietokonetta tai esimerkiksi sahkopostia apuna kayttden siten, ettei myyja ja
asiakas kohtaa kaupanteon aikana livena. Etamyynniksi voidaan luokitella esimerkiksi
puhelinmyynti, sdhkdpostilla tapahtuva myynti tai Teamsilla tehty myynti. Ostajalla ei ole
mahdollisuutta tutustua tuotteeseen ennen kaupan tekoa. Minilexissa [27.3.2021] sanotaan,

ettd lain mukaan etdmyynnissa on annettava etukateen kuluttajalle muun muassa tietoja
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tuotteesta, sopimuksen kesto, tiedot peruuttamisoikeudesta, hintatietoja seké& myyjan tiedot

ja reklamaatiokaytanteet. Etamyyntisopimuksessa on kuluttajalla 14 paivan peruutusoikeus.

Etamyynti on yleistynyt autokaupassa viime vuosina. Etamyynnilla tarkoitetaan sitd, etta
myyja ja ostaja eivat kohtaa fyysisesti missaan vaiheessa kaupanteon yhteydessa. (Autoriita
2020.) Kaupat tehddén puhelimen valityksella, séhkopostilla tai Teamsin valityksella.
Paperityot tehdaan auton kotiinkuljetuksen yhteydessa. Etakaupassa ostajalla on 14 paivan
perumisoikeus eik& siilhen tarvita erillista syytd. Kuluttajansuojalaissa on saadetty
etdkaupasta. (Autoriita 2020.)

3.5 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Isohookanan (2007, 93—94) mukaan markkinointiviestinn&n suunnittelu on prosessi, joka on
jatkuvaa toimintaympariston seurantaa ja analyysia. Samalla omia toimintoja ja resursseja
tulisi sopeuttaa ympariston muutoksiin. Han kuvaa markkinointiviestinndn suunnittelun

suunnittelukehéana (kuvio 10), jossa edetédéan vaihe vaihteelta analyysista toteutukseen.
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Kuva 2. Markkinointiviestinnan suunnittelukeha
(Isohookana 2007).

Ensimmaisessa vaiheessa suunnittelukehassa on nykytilankuvaus ja analyysi. Nykytilan
kuvaus ja analyysi vaatii yritykseltd jatkuvaa tiedonkeruuta ja analyysia seka tiedon

prosessointia paatoksentekoa tukevaksi. Kun yrityksella on yhteinen ndkemys siitd misséa

ollaan nyt, voidaan alkaa miettia sitd, minne halutaan menné jatkossa Isohookana jatkaa.

Suunnittelukehan toisena vaiheena on suunnittelu, Isohookana (2007, 94) kirjoittaa. Tassa
kohtaa asetetaan markkinointiviestinnalle tavoitteet ja maaritella&n strategia, jolla
tavoitteeseen pyritdéan. Sen jalkeen tehd&&n konkreettinen suunnitelma aikataulusta,
budjetista ja vastuuhenkildista. Kolmantena vaiheena suunnittelukehassa on toteutus ja
viimeisena vaiheena seuranta. Isohookana (2007, 94) jatkaa, ettd seurannan osalta tulisi
suunnitella mita osa-alueita seurataan ja milla mittareilla onnistumisia mitataan. Kun
suunnitelma on kokonaan toteutettu ja seuranta tehty, seurannassa saadut tiedot
huomioidaan seuraavan kierroksen tilanneanalyysissa ja nain ollen suunnittelukeha lahtee

taas alusta.
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3.5.1 Tilanneanalyysit

Tilanneanalyysilla selvitetddn Vuokon (2003, 134) mukaan se, missa ollaan nyt. Se toimii
lahtbkohtana sille, mihin ollaan menossa ja mita keinoja aiotaan kayttaa. Han jatkaa, etta
tilanne - analyysissa on kaksi osa-aluetta; sisdiset tekijat ja ulkoiset tekijat.

Siséiset tekijat. Vuokko (2003, 135) sanoo, etta yritysanalyysi sisaltaa yrityksen vision,
strategian ja markkinoinnin arvot. Yrityksen tavoitteet, toimintaperiaatteet, resurssit,
toimintakapasiteetti sekd osaamisen alueet kuuluvat myds yritysanalyysiin unohtamatta
yrityksen vahvuuksia ja heikkouksia. Tuoteanalyysi pitaa siséllaan tuotteen vahvuudet ja
heikkoudet, tuotteen historian ja elinkaaren vaiheen, kaytetyt markkinointistrategiat ja niiden

vaikutukset seka tuotteen asema tai asemointi kilpailussa.

Koska tama opinnaytetyd Kkasittelee markkinointiviestintda, on oleellista analysoida
toimeksiantajayrityksen markkinointiviestinnan nykytila. On tarke&& selvittaa yrityksen

markkinointiviestinnan nykytila, jotta sitd voidaan lahtea kehittamaan oikeaan suuntaan.

Ulkoiset tekijat. Naitd ovat kohderyhmé, kilpailu seka toimintaymparistd nyt ja
tulevaisuudessa, Vuokko (2003, 135-136) kirjoittaa. Kohderyhméaanalyysi sisaltaa tietoa
siitd, ettd ketka ostavat yrityksen tuotteita ja miksi, mista, milloin ja kuinka usein.
Kohderyhmaanalyysista selvidd myos se, miten kohderyhmé suhtautuu yrityksen tuotteisiin
verrattuna kilpailijan tuotteisiin seka missa ja koska kohderyhman voi tavoittaa, Vuokko
(2003, 135) jatkaa.

Kilpailuanalyysi sisaltda tietoa kilpailijoista kuten, kilpailijoiden maaran ja laadun seka
kilpailijoiden vahvuudet ja heikkoudet (Vuokko 2003, 135). Kilpailijoiden asema markkinoilla,
kilpailijoiden strategia sek& kilpailijoiden tulevaisuus ja uusien kilpailijoiden mahdollisuus
ovat myods osana analyysia. Toimintaymparistd nyt ja tulevaisuudessa sisdltad tietoa
kansantalouden globaalin talouden tilasta, lainsdadanndstd ja toimintakulttuurista.
Analyysissa on otettu myds huomioon sosiaalinen ja poliittinen tilanne, teknologia seka
resurssien saanti. (Vuokko, 135.) Tamé&n opinnaytetybn kannalta on tarkeaa analysoida

kilpailijoiden markkinointiviestinnan nykytila.
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3.5.2 Tavoitteiden maarittely

Vuokon (2003, 137-138) mukaan markkinointiviestinnan tavoitemaarittelyn tulisi perustua
yrityksen ja markkinoinnin tavoitteisiin ja strategioihin. Tarkeimmat kriteerit tavoitteiden
maarittelylle ovat realistisuus ja haasteellisuus. Missa yrityksena ollaan nyt ja mihin halutaan
mennad. Taman perusteella he toteavat, ettd tilanneanalyysi on tarked osa markkinoinnin
tavoitteiden maarittdmista. Markkinoinnin tavoitteet voivat olla kvantitatiivisia eli numeroilla
tai kvalitatiivisia eli laadullisilla maareilla esitettyja. Kvantitatiivinen tavoite voisi olla
esimerkiksi myynnin kasvattaminen 10 prosentilla ja kvalitatiivinen tavoite esimerkiksi
asiakasuskollisuuden lisaamien. My6s asemointi eli  positiointi  on tarkea
markkinointiviestinnan tavoite, Vuokko (s. 139) jatkaa. Asemointi tarkoittaa mielikuvan
luomista tuotteesta tai yrityksestd. Asemoinnissa huomioidaan kilpailijat ja vertaillaan omia
tuotteita heidan tuotteisiinsa. Asemointitavoite vaatii aina nykytilan tuntemista.

Markkinointiviestinnan tavoite on tuottaa yritykselle kannattavaa myyntia Bergstrom ja
Leppanen (2015, 301) kirjoittaa. Jotta tavoitteeseen paastaan, se vaatii pitkakestoista eri
viestintamuotojen kayttoa. Markkinointiviestinnan tavoitteita ovat muun muassa Bergstromin
ja Leppasen (s. 302) mukaan tiedottaminen yrityksestda, tuotteesta, hinnoista ja
saatavuudesta. Huomion ja ostohalun herattdminen, Kilpailijoista erottautuminen,
asiakkaiden aktivoiminen, myynnin aikaansaaminen seka ostopaatoksen vahvistaminen he
jatkavat. Asiakas suhteiden yllapitaminen sek& brandin imagon rakentaminen ja

vahvistaminen

Bergstrom ja Leppanen (2015, 302) kirjoittavat, markkinointiviestinnalla on kolme eri
vaikutustasoa, tietoon, tunteisiin ja toimintaan vaikuttaminen. Markkinointiviestinnan
tavoiteasettelussa voidaan kayttda erilaisia porrasmalleja. Naista tunnetuimpia ovat
AIDASS (kuva 3) ja DAGMAR (kuva 4). Porrasmallien ajatuksena on se, ettd asetetaan joka
portaalle tavoitteet ja yritetddn eri keinojen avulla paastéa tavoitteisiin. Kaikissa vaiheissa
seurataan tavoitteiden toteutumista ja viestintdkeinoja voidaan muuttaa tarpeen mukaan

seuraavassa vaiheessa.
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AIDASS-malli

S = Service: Tarjoa lisdpalveluja
Ja kannusta uusintaostoihin
S = Satisfaction:
Varmista asiakkaan tyytyvaisyys

A = Action: Saa asiakas ostamaan

D = Desire: Herata ostohalu

| = Interest: Herata mielenkiinto

A = Attention: Heratd huomio

Kuva 3. AIDASS-porrasmalli (Bergstrom & Leppanen 2015).

DAGMAR-malli

Uusi osto
Vakuuttuminen
Osto
Paremmuus
Tuntemus
Tietoisuus

Tietdmattomyys

Kuva 4. DAGMAR-porrasmalli (Bergstrom & Leppanen 2015).

AIDASS-mallin keskidssa ovat myyjan toimenpiteet, miten saada asiakas vakuutettua
ostotapahtumaan. DAGMAR-malli perustuu ostajan kognitioon eli uskomuksiin ja tietoon

tuotteista.

3.5.3 Kohderyhmien maarittely

Jotta voidaan tehda kohderyhmalahtoista viestintaa, taytyy ensin tehda tarkka kohderyhman
maarittely Vuokko (2003, 142) kirjoittaa. Pyritdan loytdmaan sek& maarittelemé&éan

segmentit, jotka antavat tuotteen markkinoinnille parhaimmat mahdollisuudet ja jotka
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saavutetaan erilaisilla markkinointiviestinnan keinoilla. Markkinointiviestinnan
kohderyhmamaarittely auttaa valitsemaan keinot mitd kaytetdan ja miten, jotta saataisiin
kohderyhmassa vaikutuksia aikaan, han jatkaa. Kohderyhmamaarittelylle tarkein lahtokohta
on tilanneanalyysi ja siitd tarkemmin ottaen kohderyhmdaanalyysi, josta selviad mm. ketka
tuotteita ostavat tai kuka tekee ostopaattksen. (Vuokko 2003, 142.)

Kohderyhmamaarittelyyn liittyy olennaisesti segmentointikriteerit, joiden avulla méaaritellaan
ja kuvataan segmentteja. Naita voivat olla esimerkiksi sukupuoli tai ika. Segmenttikriteerit
voidaan jakaa demograafisiin tekijoihin, psykograafisiin tekijéihin, tuotteen ostoon ja
kayttoon liittyviin tekijoihin seka kayttotarkoitukseen liittyviin tekijéihin. (Vuokko 2003, 143.)
Demograafisia tekijoitd ovat mm. ikd, sukupuoli, koulutus tai asuinpaikka. Psykograafisia
tekijoitd ovat mm. arvot, elaméantyyli tai persoonallisuus. Tuotteen ostoon ja kayttoon liittyvia
tekijoita ovat esimerkiksi kayttomaarat, ostomotiivit tai ostotiheys. Kayttotarkoitukseen
littyvia tekijoitd ovat esimerkiksi julkinen sektori tai yksityinen kulutus. Naiden kriteerien
lisdksi on viela involvement-aste, joka tarkoittaa korkeasti ja matalasti sitoutuneita. (Vuokko
2003, 143.)

3.5.4 Budjetin maarittely

Vuokko (2003, 145) toteaa, etta budjetti on yritykselle rajoite, resurssi tai ohjauskeino. Se
maarittdd kuinka paljon voidaan kayttaa rahaa markkinointiviestintdéan ja mita
markkinointiviestinnan keinoja voidaan kayttaa. Alustavaa budjettia maarittdessa, tulisi olla
selvilla kuinka paljon rahaa on kaytettavissé tai kuinka paljon rahaa kaytetaan tiettyyn

tarkoitukseen tai tiettyna ajanjaksona.

Vuokon (2003, 145) mukaan markkinointiviestinnan kustannukset jaetaan kolmeen
luokkaan. Suunnittukustannuksiin, toteutuskustannuksiin ja valvontakustannuksiin. Nama
kustannukset muodostuvat esimerkiksi mainoskampanjan suunnittelusta, materiaalikuluista
ja jalkitestauksesta. Mikali halutaan tuottaa pitkaaikaisia vaikutuksia, markkinointiviestinnéan
kustannukset tulisi n&dhda investointeina eika kuluina, Vuokko jatkaa. Kokonaisvaikutukset

nahdaan pitkalla aikavalilla mitattuna.
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Oikeankokoisen budjetin maéaarittely on tarkedd& markkinointiviestinndn suunnittelussa,
Vuokko (2003, 147) toteaa. Tarkeampaa on kuitenkin se, miten budjetoitu rahamaara
kaytetddn, han jatkaa. Se miten tehokkaasti rahat kaytetdaan, maarittéd miten hyvan
vastikkeen yritys saa panostukselleen.

3.5.5 Markkinointiviestinnén keinojen valinta, organisointi ja aikataulutus

Isohookanan mukaan (2007, 107) markkinointiviestinnan suunnittelun yksi peruskysymys
on viestintakanavien eli keinojen valinta. Kun markkinointiviestinnan eri keinoja yhdistellaan,
voidaan sitd kutsua markkinointiviestintastrategiaksi tai markkinointiviestintamixiksi.
Keinojen yhdistelman valintaan vaikuttavat liiketoiminnan luonne, tuotteen asema
markkinoilla, kilpailutilanne, asiakkaan ostoprosessi seké tuotteen tai palvelun elinkaaren

vaihe.

Vuokko (2003, 148) jatkaa, etta markkinointiviestintdmixin suunnittelussa on kysymys siita,
ettd mita eri viestintdkeinoja yritys haluaa kayttda tietyssd kohderyhmassa tai tietyn
tavoitteen saavuttamiseksi. Monesti valitaan useampi markkinointiviestintakeino, koska ne

tadydentavat toisiaan ja kompensoivat toistensa puutteita.

Vuokko (2003, 160-161) kirjoittaa, ettd markkinointiviestinnan organisoinnissa muutetaan
suunnittelu konkreettiseksi toteutukseksi. Yrityksen tulee miettia missa ja koska esimerkiksi
uusi tuote julkaistaan sekéd missa esimerkiksi mainosmateriaalit painetaan. Yrityksen tulee
miettid mita4 osataan, voidaan ja ehditaan itse tekemaan. Toisaalta taytyy myods miettia mita
ostetaan yrityksen ulkopuolelta. Tarkeinta on kuitenkin maaritellda selkeat vastuut kuka
vastaa mistékin ja kenelle raportoidaan sekd minkalaisilla joukoilla ty6ta tehdaan. Resurssit
tulisi maaritelld tarkasti alkuperainen markkinointiviestinnan budjetti huomioiden. Aikataulu

tulisi myos laatia jarkevasti seka koko markkinoinnille etta viestintakeinoille.

Markkinointiviestinnan suunnittelun avuksi voidaan ottaa markkinoinnin vuosikello.
Digimogulin [viitattu 15.3.2021] mukaan vuosikello (kuva 5) on tyokalu, jota kaytetdan

markkinoinnin  suunnittelussa. Vuosikello on vuoden kestavd aikataulu yrityksen



38

markkinointiviestinnastda.  Vuosikelloon  kirjataan  kuukausitasolla  tavoitteet ja
kanavakohtaiset toimenpiteet, joiden avulla yritetdan paasta tavoitteisiin. Vuoden aikana
paivitetdan vuosikelloon markkinoinnin toimenpiteita ja ajankohtaisia asioita seka
aikatauluja. Vuosikellon avulla yrityksen markkinointiviestintdd on helpompi hallita ja

suunnitelman mukaiset asiat tulee tehtya aikataulutetusti.

Kuva 5. Markkinoinnin vuosikello (Digimogulin
kotisivu 2021).

Markkinoinnin vuosikellon suunnittelu aloitetaan etenemalld kuukausi kerrallaan vuoden
alusta loppuun. Jokaiselle kuukaudelle kirjataan tarkeimmat tapahtumat seka tavoitteet ja
toimenpiteet. Naita voisi olla esimerkiksi uuden tuotteen lanseeraus, alennusmyynnit tai
sesonkitapahtumat. Vuosikello voi olla ympyran muotoinen, jossa on joka kuukaudelle oma
lokero. Se voi olla myo6s tavallinen taulukko tai prosessikaavio. (Digimoguli, [viitattu
15.3.2021].)

3.5.6 Seurantaja arviointi

Isohookana (2007, 116-117) toteaa, ettd suunnittelun seurantavaihe jaetaan kahteen

osaan. Ensimmainen vaihe on tulosten mittaaminen ja toinen vaihe on arviointi ja
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hyodyntaminen. Markkinointiviestinndn seurannan tarkoituksena on luoda tietoa, jota
pystytddn hyddyntamaan tulevaisuudessa suunnittelun seuraavassa tilanneanalyysissa,
Isohookana jatkaa. Seurannalla pystytdan mittaamaan ja arvioimaan paastiinko asetettuihin
tavoitteisiin seké& seuraamaan budjettia ja resursseja. Toteumaa verrataan suunnitteluun ja
siten voidaan puuttua poikkeamiin. Jotta poikkeamat huomataan ajoissa, taytyy seurannan

olla jatkuvaa.

Markkinointiviestinnan  tulosten  seurannalla  voidaan  selvittaa, miltd  osin
markkinointiviestintd on toiminut hyvin ja milt osin se ei ole toiminut (Yritystoiminta, [viitattu
5.4.2021]). Seurannasta saatua tietoa voidaan hyddyntaa tulevan markkinointiviestinnan
suunnittelussa, jolloin voidaan panostaa onnistuneisiin viestintatoimenpiteisiin ja valttaa
tehottomia viestintatoimenpiteitd. Markkinointiviestintdtoimenpiteilla voi olla erilaisia
tavoitteita. Talloin arvioidaan erilaisille toimenpiteille asetettujen tavoitteiden onnistumista.
Mikali tavoitteena olisi lisatd yrityksen myyntid, voidaan toimenpiteiden onnistumista
arvioida myynnin kehittymisella. (Yritystoiminta, [viitattu 5.4.2021].) Mikali toimenpiteiden
tavoitteena olisi lisata yrityksen tunnettuutta tai mielikuvien muokkaaminen, voisi
toimenpiteiden onnistumista arvioida kyselylla tai haastattelulla. Kyselylla tai haastattelulla
selvitettdisiin kohderyhmaltd ovatko he huomanneet markkinointiviestintatoimenpiteet.
Markkinointiviestintatoimenpiteille voidaan asettaa myos maarallisia tavoitteita. Maarallisten
tavoitteiden toteutumista voidaan arvioida vertaamalla toteumaa asetettuun tavoitteeseen.
Esimerkiksi mainonnan onnistumista voidaan arvioida siten, ettd kuinka moni tai kuinka suuri

osuus mainoksen kohderyhmaésta naki mainoksen. (Yritystoiminta, [viitattu 5.4.2021].)

Digitaalisen markkinoin onnistumista voidaan seurata myds digitaalisilla tyokaluilla. Googlen
tarjoama ilmainen tydkalu on Google Analytics. Tydkalun avulla voidaan seurata esimerkiksi
sitd, ettd onko yrityksen verkkosivuilla kavijoita ja mistd kavijat sinne tulevat. Google
Analytics kerda yrityksen verkkosivulta tietoa kavijoiden liikkeista. (Google Analyticsin

asentaminen, [viitattu 4.4.2021].)

Yrityksen digimarkkinoinnissa Google Analyticsilla on suuri merkitys, silla sen tallentaman
datan avulla voidaan yrityksen digimarkkinointia mitata ja kehittdd (Digimoguli, [viitattu
5.4.2021]). Datan avulla voidaan parantaa yrityksen verkkosivuja, kayttdd oikeita

markkinointikanavia, mitata markkinoinnin onnistumista ja kohdistaa markkinointia oikeisiin
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kohderyhmiin. Google Analytics kertoo yrityksen verkkosivujen toimivuudesta muuan
muassa siten, ettd se mittaa kavijan keskimaaraisen viipymisajan verkkosivulla. Se myo6s
kertoo, kuinka suuri osa on kaynyt verkkosivulla ja poistunut heti sekd verkkosivulle
palaavien kayttgjien osuuden. (Digimoguli, [viitattu 5.4.2021].)

Google Analyticsin avulla voidaan seurata esimerkiksi markkinoinnin onnistumista. Se
seuraa, mista eri kanavista liikennetta tulee verkkosivuille ja tulevatko kayttajat lahes aina
samasta markkinoinnin kanavasta vai monesta eri kanavasta. (Digimoguli, [viitattu
5.4.2021].) Liséksi kayttajistd saadaan tarkkoja demografisia tietoja esimerkiksi kayttajien
ika, sukupuoli tai maantieteellinen sijainti. Google Analyticsin avulla yrityksen on helppo
kerata dataa verkkosivulta ja arvioida oman markkinointiviestinnan toteutumista tavoitteiden

mukaisesti seka tarvittaessa muuttaa sita. (Digimoguli, [viitattu 5.4.2021].)
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4 PH-CENTERIN MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMA

Tassé luvussa kuvataan PH-Centerin markkinointiviestintasuunnitelma. Ensin selvitetaéan
PH-Centerin ja kilpailijoiden markkinointiviestinnan nykytila ja analyysi. Taman jalkeen
maaritelldadn markkinointiviestinnalle tavoitteet, budjetti ja kohderyhmét. Seuraavaksi
valitaan markkinointiviestintdkeinot ja maaritelladn aikataulu seka esitetdan konkreettisia
markkinointiviestinnan kehitysehdotuksia. Keinojen valintaan vaikuttavat
kyselytutkimuksesta saadut tulokset seka toimeksiantajayrityksen koko seka budijetti.

Viimeisena kaydaan lapi markkinointiviestinnan keinojen seuranta ja arviointi.

4.1 PH-Centerin markkinointiviestinnan nykytilan kuvaus ja analyysi

PH-Centerin markkinointimateriaalit, kotisivut ja logo on uudistettu vuonna 2015.
Markkinointiviestinta tapahtuu pdaaosin digitaalisesti, mutta myds henkilékohtainen
myyntityd on tarkedssa osassa. Yrityksella on myds pienimuotoista tiedotus- ja
suhdetoimintaa sek& satunnaista lehtimainontaa. Liikelahjoista yritykselta 16ytyy pipoja ja

saunamittareita, joihin on painettu PH-Centerin logo.

Talla hetkella yrityksen markkinointiviestintdan ei juuri panosteta. Yrittdjalla ei ole
suunnitelmaa tai aikataulua markkinointiviestinnan toteuttamisesta, vaan sitd toteutetaan
vaihtelevasti eri keinoin epasaanndllisesti. Sosiaalisen median kanavissa mainostetaan

eniten.

Verkkomainonta. Kuten monilla yrityksilla nykyaikana, myos PH-Centerilla
markkinointiviestintd tapahtuu enimmakseen verkossa. Yrityksella on uudehkot kotisivut,
josta loytyy kaikki tarvittavat tiedot palveluista, hinnoista, aukioloajoista seka
yhteystiedoista. Kotisivut ovat visuaaliset, selkeét ja helppokayttdiset. Kotisivujen rinnalla
yrityksella on ollut kaytossa hakukonemarkkinointi. Koska yrityksen paatoimiala on autojen
myynti, yritys myy ja markkinoi ajoneuvoja Nettiautossa. Nettiauto on verkossa toimiva

myyntialusta ajoneuvoille. Palvelu on yrityksille maksullinen.
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Sosiaalinen media. Yrityksella on sosiaalisessa mediassa Facebook- ja Instagram-sivut.
Sosiaalisen median kanavien tilit on tehty yritystileiksi. Facebookissa yrityksella on hieman
yli 4000 seuraajaa ja Instagramissa 140. Sosiaalisessa mediassa jaetaan paaosin autojen
kuvia ja myyntitietoja. Julkaisuja tehdaan keskimaarin kerran viikossa. Arvontoja
jarjestetdan satunnaisesti. Facebookissa ja Instagramissa tehddén paaosin ilmaista
mainontaa. Facebookissa maksullista mainontaa kaytetdan kuukausittain tehostamaan
autojen myynti-ilmoitusten nakyvyytta. Instagramissa on julkaistu padasiassa myytavien
autojen kuvia seka julkaistu stooreja myydyistd autoista. Sosiaalisen median kaytto PH-

Centerin markkinointiviestinnassa vaatii kehitettdvaa, joka myos tuli tutkimuksessa ilmi.

Henkilokohtainen myyntityd on automyyntialalla lahes valttamatontd. Hyvat
asiakaspalvelu- ja neuvottelutaidot ovat mukana jokaisessa puhelussa, sahkopostiviestissa
ja myyntitilanteessa. PH-Centerin yrittja tiedostaa henkilokohtaisen myyntityon tarkeyden
ja pitdd tarkeana loytdd nopeasti asiakkaan kanssa luottamussuhde seka ratkaisun
asiakkaan tarpeeseen. Yrittajan mukaan silloin han on onnistunut tydéssaan, kun asiakas

l&htee tyytyvéaisena ja hymyssa suin liikkeesta.

Tiedotus ja suhdetoiminta PR. PH-Center sponsoroi muutamaa lasten- ja nuorten
urheilujoukkuetta, jonka avulla pyritadn luomaan positiivista yrityskuvaa ja lisaéamaan
yrityksen tunnettuutta. Yritys on myos osallistunut pehmolelukerdaykseen sairaalan

lastenosastolle sekd ostanut mainospaikkoja eri yhdistysten jasenlehtiin.

Lehtimainonta. Lehtimainontaa on tehty satunnaisesti esimerkiksi paikallisen
sanomalehden viikonlopun autoextra-sivulle. Ajoneuvojen myynti-ilmoituksia on silloin

talloin julkaistu ilmaisjakelulehdessa.
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4.2 Valittujen Kilpailijoiden markkinointiviestinnan nykytilan kuvaus ja analyysi

Ajoneuvoja myyvia yrityksia toimii Etela-Pohjanmaan alueella todella paljon. Ala on kovasti
kilpailtu ja autokauppoja 16ytyy niin pienia kuin suuriakin. PH-Centerin kilpailijoihin lukeutuu
kaikki saman kokoluokan autokaupat, joista toimeksiantaja nimesi kolme. Toimeksiantaja ei
halunnut, etta valittuja kilpailijoita mainitaan opinnaytetydssa nimelta, joten kaytetaan heista
tassa luvussa nimia kilpailija 1, kilpailija 2 ja kilpailija 3. Valtakunnallisia ketjuja ja isoja
autoliikkeita ei huomioitu toimeksiantajayrityksen kilpailijoina, koska he myyvéat myds uusia
ajoneuvoja. Myos myyntivolyymit seké liikevaihdot ovat aivan eri luokkaa kuin

toimeksiantajayrityksella.

Kilpailija 1. Sijaitsee toimeksiantajayrityksen kanssa samalla alueella isojen
paivittdistavarakauppojen laheisyydessa. Yritys myy ja ostaa kaytettyja ajoneuvoja.
Ajoneuvot ovat ulkomyymaldssa isolla piha-alueella. Yrityksen logossa on huomiota
herattavat varit ja se jaa varmasti helposti mieleen. Yritys markkinoi kotisivuillaan,
sosiaalisessa mediassa seka Nettiautossa. Yritykseltd |0ytyy Kkotisivut, joissa toistuu
pohjana sama kirkas vari, kuin logossa. Kotisivuilta 16ytyy kaikki tarvittavat tiedot, kuten
yhteystiedot, aukioloajat ja palvelut seka linkit Nettiautoon ajoneuvojen myynti-ilmoituksiin.
Etusivulla myo6s suora linkki yrityksen Facebook-sivulle. Kotisivut ovat vanhanaikaiset eika
miellyta silmaa visuaalisesti. Yrityksen Facebook-sivulla on hieman yli 600 tykkaajaa. Yritys
julkaisee sivuilla padasiassa myytavien ajoneuvojen kuvia seka myyntitietoja. Facebook-
sivuilta 10ytyi helposti yrityksen yhteystiedot ja mik& oli hyvaa, niin sivut tarjoavat
ensisijaisena pikaviestinpalveluna WhatsAppia eika Messengeria (kuva 6.)

(O WhatsApp (~]

Kuva 6. Yrityksen Facebook-sivun ensisijainen yhteydenottokanava on WhatsApp (Kilpailija
1:n Facebook-sivu 2021).

Kilpailija 2. Yritys sijaitsee alle viiden kilometrin pd&ssa toimeksiantajayrityksesta ison
autoliikkeen vieressa. Ajoneuvot ovat ulkomyymalassa yrityksen piha-alueella. Yritys myy
kaytettyja ajoneuvoja sekd Tax-free-ajoneuvoja. Yrityksen markkinointiviestintda on vaikea
havainnoida. Yrityksesta on vaikea |oytaa tietoa. Heilla ei ole kotisivuja tai markkinointia

sosiaalisen median kanavissa. Yritys viestii ainoastaan Nettiauto-automyyntiportaalissa.
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Siella on lista heidan myytavista ajoneuvoista seka yrityksen aukioloajat ja yrittajan
puhelinnumero. Yrityksen markkinointiviestintd on vanhanaikaista ja se ei ole kulkenut

kehityksen ja digitalisaation mukana.

Kilpailija 3. Yritys sijaitsee muutaman kilometrin paassa toimeksiantajayrityksesta ison
paivittdistavarakaupan ja muutamien autoliikkeiden naapurissa. Myytaville ajoneuvoille on
tilaa liikkeen sisélla seka ulkona. Yritys myy kaytettyjd ajoneuvoja ja heilla on myds
autohuolto. Yrityksen markkinointiviestinta pitda sisalladn lehtimainontaa, kotisivut ja
sosiaalisen median kanavat. Kotisivut ovat selkeét ja helppokayttoiset. Etusivulta 1oytyy
yhteystiedot ja linkit yrityksen Facebook ja Instagram-sivuille. Ainoa moite kotisivuilta koskee
aukioloaikoja. Niita ei ole mainittu kotisivuilla lainakaan ja nain ollen asiakkaalta jaa
oleellinen tarkea tieto saamatta. Yrityksen Facebook-sivulla on hieman yli 800 tykkaajaa.
Facebook-sivuilta 16ytyy yhteystiedot ja aukioloajat sek& kuvia ja tietoja myytavista
ajoneuvoista. Kuvia on lisatty sivulle noin kaksi kertaa kuukaudessa. Instagram-tililla on 230
seuraajaa. Etusivulla on kuvaus yrityksesta seka linkki kotisivuille. Kuvia sivuille on lisatty
noin kaksi kertaa kuukaudessa. Kuvien yhteydessa on toisinaan kaytetty hashtageja.
Etusivulle on kiinnitetty muutamia tarinoita, kuten infoa yrityksestéa ja asiakaskokemuksia.

Kiinnitetyissa tarinoissa on kaytetty kuvia ja tekstid, mutta ei danta ollenkaan.

4.3 Markkinointiviestinnan tavoitteiden, kohderyhmien ja budjetin maarittely

Tavoitteet. PH-Centerin markkinointiviestinnan ensimmainen tavoite on lisata yrityksen
tunnettuutta. Toisena tavoitteena on lisatd uusien asiakkaiden méaaraa. Kolmantena
tavoitteena on lilkkevaihdon kasvattaminen. Nama kaikki kolme yrityksen tavoitetta kulkevat
kasi kadessa ja ne vaikuttavat koko yrityksen markkinointiviestinnan tavoitteelliseen

onnistumiseen, joten on tarkeda edeta tavoite kerrallaan kohti haluttua paamaaraa.

Kohderyhma. PH-Centerin asiakaskunta on laaja. Autoja myyddan mm. nuorille aikuisille,
perheille, keski-ikéisille ja elékelaisille. Pomppulinnoja vuokraavat perheet lasten
syntyméapaiville seka yritykset ja yhteisot erilaisiin tapahtumiin. Perakarryjd ja traileria

vuokraavat kaiken ikaiset henkilot. Kohderyhmaa ovat siis kaikki taysi-ikéiset henkil6t idltaan
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18-65 vuotiaat. Markkinointiviestintaa kehitetddn paasoin sosiaalisen median keinoin, joten
markkinointiviestintdd kohdennetaan erityisesti 20—45-vuotiaille.  Tutkimustulosten

perusteella nd&ma kohderyhmaét tavoitetaan parhaiten sosiaalisen median kanavista.

Budjetti. Tarkkaa budjettia markkinointiviestinnédlle ei ole laadittu. Talla hetkella
markkinointiviestintdan kaytetaan vuosittain noin 6000€, josta suurin kuluera on Nettiauton
kuukausimaksu. Koska kyseessa on pk-yritys ja yrittdja toimii yrityksessa sivutoimisesti, ei
markkinointiviestinnalle budjetoida nykyistd huomattavasti enempéé rahaa, vaan yritetaan
pysyad nykyisesséd budjetissa. Markkinointiviestintaa pyritddn kehittdméaan siten, ettei

nykyiset markkinointiviestinnan kustannukset oleellisesti muutu.

4.4 Markkinointiviestinndn keinojen valinta

Keinojen valinta. PH-Centerin markkinointiviestinnan keinot valittiin kyselytutkimuksen
tulosten perusteella seka automyyntialan tdméan hetken trendien mukaisesti huomioiden
rajallinen budjetti. Yrityksen tunnettuutta tulisi lisata, silla tutkimustuloksista oli ndhtavissa
se, etta vastaajat eivat olleet tietoisia yrityksen olemassa olosta. Tutkimuksesta kavi ilmi,
ettd suurin osa vastaajista etsii autokaupoista tietoa internetistda sekd sosiaalisesta
mediasta. Yrityksen Facebook-sivulla on yli 4000 tykk&aajaad ja se on huomattavasti
enemman kuin esimerkiksi tassa opinnaytetydssa valituilla kilpailijoilla, joten se on oikea
kanava lisata yrityksen tunnettuutta. Tutkimus myos osoitti, ettd kohderyhmén tavoittaa
parhaiten sosiaalisen median kanavista, kuten Facebookista ja Instagramista. Vastaajat
toivoivat enemman tietoa tuotteista ja palveluista, tarjouksia, arvontoja sek& tarinoita

yrityksen toiminnasta.

Kehittdmalla yrityksen sosiaalisen median kanavia, saadaan lisattya yrityksen tunnettuutta
seka houkuteltua uusia potentiaalisia asiakkaita, joiden myéta yrityksen liikevaihto kasvaa.
Vaikka markkinointiviestinnan budjetti on rajallinen, pystytdan sosiaalisen median kanavien
avulla tuottamaan kohderyhmalle suunniteltua ja suunnattua markkinointia monin eri tavoin.
Julkaistaan Facebookissa ja Instagramissa saannollisesti etukateen suunniteltuja seka

aikataulutettuja julkaisuja. Otetaan kaytt6on pikaviestinpalvelu esimerkiksi WhatsApp, joka
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madaltaa asiakkaiden yhteydenottokynnystd seka lisda vuorovaikutusta myyjan ja
asiakkaan valilla. Markkinointiviestinndssa aiotaan panostaa myds etamyyntiin.
Autoliikkeiden vallitseva trendi viime aikoina on ollut etdmyynti. Asiakas ostaa auton
likkeesta puhelimitse tai séhkopostilla ja myyja toimittaa auton asiakkaan kotipihaan.
Tutkimukseen vastaajista suurin osa oli Etela-Pohjanmaalta, joten etdmyynti voisi tuoda

uusia potentiaalisia asiakkaita kauempaakin.

4.4.1 Verkkosivut ja hakukonemarkkinointi

Yrityksella on vuonna 2015 uudistetut verkkosivut. Sivuilta |6ytyy kaikki tarpeellinen, mutta
sivuja olisi hyva paivittaa. Koska yrityksen paatoimiala on autojen myynti, olisi hyva, etta
etusivulta paasisi suoraa klikkaamaan myynnissad oleviin vaihtoautoihin ilman sen
suurempaa navigointia. Etusivulle voisi lisatd yrityksen aukioloajat ja yrityksen
puhelinnumeron. Nain ollen oleelliset tiedot olisivat helposti asiakkaiden saatavilla, eika
tietoja tarvitsisi lahteda etsimaan. Myos pikakuvakkeet yrityksen Facebook-sivulle ja
Instagram-sivulle olisi hyva lisata nakyvéalle paikalle etusivulle. Nama voivat jadda helposti
asiakkailta huomaamatta, kun ne on laitettu erilliselle yhteystiedot-sivulle.

Yrityksen kannattaa jatkaa hakukonemarkkinoinnin kayttéd. Hakukonemainonnan ja
hakukoneoptimoinnin  voi  yrittdja toteuttaa itse, mikali budjetti on tiukka.
Hakukonemarkkinointia voidaan toteuttaa pienellakin budjetilla. Suositeltavaa olisi kuitenkin
ottaa asiantuntija avuksi tahan. Asiantuntijan avulla hakukonemarkkinointi saataisiin kerralla

kuntoon ja yrittajan aika saastyisi muihin toihin.

4.4.2 Facebook

Yrityksella on Facebook-sivu, jossa on télla hetkella hieman yli 4000 tykkaajaa.
Tykk&gjamaara on mielestéani harvinaisen iso ottaen huomioon yrityksen koon. Yrityksen

Facebook-sivut ovat selkeat ja etusivulta [0ytyy kaikki tarpeellinen tieto. Facebook-sivun
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yhteydenottokanaviin (kuva 7) voisi kuitenkin lisatd WhatsAppin. Nykyaan ihmiset kayttavat

yha enemman pikaviestinpalveluita, joten WhatsAppilla tavoittaminen kay helposti.

FH-CENIEIRFI

VIOKRALISPALY,

PH-Center Ib
Vuokraa Tykatty
©

Kuva 7. PH-Centerin Facebook-sivun yhteydenottokanavat (PH-Centerin Facebook-sivu
2021).

Jotta yrityksen Facebook markkinoinnista saadaan kaikki hyoty irti, tulisi sivulle paivittaa
julkaisuja suunnitelmallisesti 2—4 kertaa viikossa. Yrittaja voisi etukateen suunnitella mita
aikoo esimerkiksi seuraavalla viikolla Facebook-sivulla julkaista. Julkaisujen tulisi olla
kiinnostavia ja asiakkaita aktivoivia, ettd julkaisut saisivat tykkayksia ja kommentteja
mahdollisimman paljon. Julkaisussa olisi aina hyva olla kuva tai video tekstin liséksi, etta
saadaan kavijan huomio kiinnitettya julkaisuun. Tutkimustulosten perusteella vastaajat
toivoivat nékevansa sosiaalisessa mediassa mainossisaltda tarjouksista, tietoa tuotteista ja
palveluista, asiakkaiden kokemuksia tuotteista, tietoa yrityksen toiminnasta seka arvontoja.
My®6s videoita toivottiin yrityksen toiminnasta. Julkaisuja voidaan tehda edell&a mainitut asiat

huomioiden.

Livevideot. Facebookin livevideot ovat suosittuja, joten niita kannattaa myos hyddyntaa.
Esimerkiksi myyntiauton myyntikuntoon fiksaamisesta voi kuvata pienen livevideon, josta
asiakas nékee mita autolle tehddan ennen myyntiin laittoa. Videot tulisi kuitenkin pitaa

maltillisen pituisina, etta kayttaja jaksaa katsoa sen loppuun asti.
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Arvonnat. Arvontoja voisi jarjestaa esimerkiksi muutaman kuukauden valein. Arvonnat
kerdavat paljon kommentteja ja tykkayksia varsinkin, jos arvonnassa kysytddn jokin
kysymys mihin vastaamalla on arvonnassa mukana. Arvontajulkaisuja myods jaetaan paljon

kayttajien omille Facebook-sivuille, joten se toisi yritykselle lisaa nakyvyytta.

Yrityksen ja yrittdjan esittely. Yrityksesta ja yrittajasta voisi tehda esittelyn. Asiakkaita
kiinnostaa yrityksen tarina ja millainen henkild toimii yrityksen taustalla. Kun yritykselle
annetaan kasvot, se madaltaa asiakkaan kynnysta ottaa yhteytta yritykseen. Talla myds
lisataan myyjan ja asiakkaan valista luottamusta.

Tuotteiden/palveluiden esittely. Asiakkaat haluavat tietoa yrityksen tuotteista ja
palveluista, joten niitd on hyva esitella saanndllisin valiajoin. Esimerkiksi kuvia ja tietoja

myytavista autoista, vuokrattavista perakarryista ja pomppulinnoista.

Asiakkaiden kokemuksia. Asiakkaiden kokemukset yrityksestd ja sen tuotteista
kiinnostavat. Asiakkaiden palautteista voisi tehda julkaisun, jossa kuvataan, miten
ostoprosessi tai vuokrausprosessi sujui heidan nakoékulmastaan. Asiakasta voisi pyytaa
kuvaamaan pienen videon pomppulinnan kaytosta lasten synttareilla ja sen voisi asiakkaan

luvalla julkaista kommenttien kanssa Facebook-sivulle.

Yrityksen kannattaa valilla kayttaa Facebookin maksettua mainontaa. Mikali julkaisulle
halutaan saada lisda nakyvyyttd, voidaan ostaa Facebookilta maksettua mainontaa. Taman

avulla ja pienella panostuksella (1 €-10 €) voidaan tavoittaa hetkessa 1000 kayttajaa.

4.4.3 Instagram

Instagramia kaytetaan kuvien ja videoiden jakamiseen, joten yrityksen kannattaa panostaa
kuvien ja videoiden laatuun. Yritykselld on kaytéssa Instagram-sivu. Instagram-sivulla (kuva
8) julkaistaan paadasiassa kuvia myytavista ajoneuvoista ja myydyista ajoneuvoista. Kuvat

myyntiautoista ovat laadukkaita ja ne erottuvat Instagramissa edukseen.
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phcenter_seinajoki Q

223 142 107
Julkaisut  Seuraajat Seurataan
PH-Center Seinajoki
Automyynti Seinajoella

www.ph-center fi/
Runkotie 36 Seinajoki

Seurataan v Viesti Ota yhteytta

Kuva 8. PH-Centerin Instagram-sivu (2021).

Instagramissa on kuvien ja videoiden jakamisen lisdksi paljon ominaisuuksia, joilla yritys
voisi vield tehostaa markkinointiaan Instagramissa. Ensimmaisena yritys voisi paivittaa
Instagram-sivun ylaosan tietoja. Ylaosaan voisi lisata automyynnin liséaksi vuokrauspalvelut.
Yrityksen Instagram-sivulta ei 10ydy tietoa, etta yritys tarjoaa pomppulinnojen ja perakarryjen
vuokrauspalveluita. Asiakkaita kiinnostaa yrityksen aukioloajat ja yhteystiedot, joten
kannattaa lisata aukioloajat seka yrityksen puhelinnumero, jolloin nama tarkeat tiedot ovat

heti nahtavissa eika tarvitse menna yrityksen verkkosivuille tietoa etsimaan.

Aihetunnisteet. Yrityksen kannattaa ottaa jatkuvaan kayttdon omat aihetunnisteet, eli
hashtagit. Hashtageja on kaytetty yrityksen kuvien yhteydessa joskus, mutta ei aina. PH-
Centerin hashtagit voisivat olla esimerkiksi #phcenter, #automyynti, #autokauppa ja

#Seinajoki. Naiden avulla moni Instagram-kayttaja, joka hakee tietoa kyseisilla
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aihetunnisteilla, voi paatyda katsomaan yrityksen Instagram-sivua ja ryhtya yrityksen

seuraajaksi.

Tarinat. Instagram tarinat ovat 10 sekunnin pituisia videoita, joita voidaan tehda useampi
perékkain. Tarinaan voi lisata aanta, musiikkia, avainsanoja, hashtageja seka kyselyja.
Tarina tulee nakyviin painamalla yrityksen Instagram-kayttgjatilin profiilikuvaa. Tarinat
nakyvat yrityksen Instagram-tililla 24 tuntia, jonka jalkeen se poistuu. PH-Centerin
markkinointiviestinnan tutkimustuloksien perusteella vastaajat halusivat nédhda tarinoita
yrityksen toiminnasta. Tarinoita voisi tehda esimerkiksi autoliikkeen sisalta tai ulkoa, jossa
myyntiautot ovat rivissa tai kuvata pienen videon esimerkiksi myyntiauton sisalta. Asiakkaita
voisi myos aktivoida tekemalla tarinaan kyselyn (kuva 9). Kyselyyn voisi laittaa kuvan, jossa
on kaksi eri merkin myyntiautoa (esimerkiksi Audi ja BMW) ja laittaa kuvaan kysymyksen
BMW vai Mercedes? Na&in saataisiin lisattya vuorovaikutusta asiakkaan ja yrityksen valilla
seka pidettyd asiakkaan mielenkiintoa ylla yritysta kohtaan. Tarinoihin voisi lisdtd myds
tarjouksia. Tarjoukset olisivat nopeasti asiakkaan saatavilla ja ne nékyisivat yrityksen

Instagram-tililla 24 tuntia.

TASALYHENNYS?
ANNUITEETTI?
KIINTEA TASAERA?

sl

Tieditko mitd kaikkea
asuntolainan eri
lyhennystavat pitavit
sisdllddn?

TIEDAN

Kuva 9. Asiakkaan aktivointi kysymykselld Instagram tarinassa (Nordean Instagram-sivu
2021).
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Kohokohdat. Instagram stories highlights eli kohokohdat ovat julkaistuja tarinoita, jotka
voidaan tallentaa pysyvaksi yrityksen Instagram-tilille. Vaikka julkaisu olisi poistunut 24
tunnin kuluttua tarinoista, se poistuu kohokohdista vasta sitten, kun kayttaja poistaa sen.
Kohokohdat nakyvét kuvien ylapuolella (kuva 10) ja ne voi nimetéa esimerkiksi sen mukaan
mita ne sisaltavat. Yritys voisi ottaa Instagram-tilillaan kohokohdat kaytt66n. Kohokohtiin
voisi tallentaa tarinat esimerkiksi yritysesittelystd, perakéarryjen vuokrauksesta,
pomppulinnojen vuokrauksesta ja vaihtoautoista. Yritysesittely voisi siséltaa tietoja yrityksen
aukioloajoista, yrityksen sijainnista sekd yhteydenottokanavista. Pomppulinnoista ja
perakarryista voisi tehdd omat kohokohdat, joissa esiteltaisiin millaisia pomppulinnoja ja
perakarryja yritys vuokraa seka miten esimerkiksi pomppulinnat taytetaan ja tyhjataan. Myos
vuokraushinnat olisi hyva lisata naihin tarinoihin. Vaihtoautot kohokohtaan olisi helppo lisata

myytavien ajoneuvojen kuvat, tiedot ja hinnat.

sokoshotelflamingo

- Flamingo 294 3133 185

Julkaisut  Seuraajat Seurataan

Break Sokos Hotel Flamingo

Hotelli

Suomen suurimmassa viihdekeskuksessa sijaitseva
hotelli,joka tarjoaa huiman maaran tekemista! Tag us
#sokoshotelflamingo
www.sokoshotels.fi/fi/vantaa/sokos-hotel-flamingo
Tasetie 8, Vantaa, Finland

Seuraa Viesti Ota yhteytta

HUONEET ~ JUMBOfll LOMALLE¥  VKLP# BREKU@®

H &

Kuva 10. Esimerkki nimetyista kuvallisista kohokohdista (Sokos Hotel Flamingon
Instagram-sivu 2021).

4.4.4 Myyntityo

Henkilokohtainen myyntityd on hyvin keskeisessa osassa toimeksiantajayrityksessa, silla
yrityksen ainoa tyontekija on yrittgja. Yrittdja antaa omalla ty6llaan kasvot koko yritykselle,
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joten se olisi hyva huomioida yrityksen markkinointiviestinnassa. Asiallinen ja palveleva
asenne tulisi ndkya kaikessa vuorovaikutuksessa asiakkaiden suuntaan. Myyntitapahtumat,
WhatsApp-viestit, tekstiviestit, Messenger-viestit, sahkopostit seka reklamaatiot tulisi hoitaa
ammattitaitoisesti ja asiakasta kuunnellen. Kaikki ndma vaikuttavat yrityksen yrityskuvaan

ja siihen minka kuva heille on muodostunut yrityksesta.

Etamyynti. Yritys voisi kokeilla ottaa kayttoon etamyynnin. Ihmiset ostavat nykyaan paljon
tuotteita etana ja varsinkin nyt korona-aikana halutaan valttaa ylimaaraista liikkumista ja
kontakteja. Etamyynnin hyva puoli on myos se, ettd se ei ole paikkaan sidottu. Kauppaa
voidaan tehda ympéari Suomen ja nain ollen yrityksen asiakaskunta ja yrityksen tunnettuus
voisi laajentua. Etamyyntia voitaisiin hoitaa sahkopostilla, puhelimessa ja Teams-
kokouksissa. Etamyynnissa lisdarvoa voidaan tuottaa asiakkaalle toimittamalla esimerkiksi
puhelimessa myyty ajoneuvo tai vanteet suoraa asiakkaan kotiovelle.

4.5 Organisointi ja aikataulutus

Koska kyseessa on pk-yritys, jolla on rajalliset resurssit, yrittdja itse hoitaa p&aaasiassa
markkinointiviestinndn  toteuttamisen  markkinointiviestintasuunnitelman  mukaisesti.
Yrityksen ulkopuolelta ostetaan nakyvyytta hakukoneessa, Nettiautosta myyntialusta ja

sponsoroitua mainontaa sosiaalisen median kanavissa.

Yritys voisi ottaa aikataulutuksen tueksi markkinoinnin vuosikellon. Vuosikellon voi tehda
ympyramallilla tai taulukkona. Vuosikellon avulla voidaan suunnitella jokaiselle kuukaudelle
etukateen, mitd markkinoidaan ja missa kanavissa. N&ain ollen yrityksen on helpompi

toteuttaa tavoitteellista markkinointia.

PH-Centerin markkinointia voidaan suunnitella esimerkiksi vuodenaikojen mukaan.
Liitteessa 5 on toteutettu yritykselle markkinoinnin vuosikello vuodenaikojen mukaan.
Kevaalla, kun ihmiset siivoavat pihoja ja varastoja, markkinointia voisi suunnata
perakarryjen ja  trailerin vuokraamiseen. Kevaalla panostettaisiin myos

pomppulinnavuokrauksen markkinointiin, kun kesan juhlakausi on alkamassa. Kesaélla
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markkinoinnissa  keskityttaisiin  asuntovaunujen, moottoripydrien ja kesaautojen
markkinointiin. Syksylla markkinointia suunnattaisiin taas perakarryjen ja trailerin
vuokraukseen. Talvella markkinoinnissa huomioitaisiin talveen sopivat autot. Koska autojen
myynti on yrityksen paatoimiala, autoja voisi markkinoida ympari vuoden. Tutkimustulosten
perusteella vastaajat toivoivat arvontoja, joten niita voisi jarjestéda esimerkiksi joka toinen

kuukausi.

4.6 Seuranta ja arviointi

Markkinointiviestintakeinojen toteutumista tulisi seurata ja arvioida saanndllisesti.
Lahtokohtaisesti toteutumista tulisi verratta markkinointiviestinnan tavoitteisiin ja puuttua,
mikali ne eivat ole suunnitelman mukaiset. Markkinointiviestintékeinoja voidaan muuttaa tai
jattda pois nopeastikin, mikali huomataan ettei joku keino toimi odotetulla tavalla. Tarkeinta

on saanndllinen seuranta ja arviointi.

PH-Centerin kannattaa ehdottomasti ottaa kayttdon maksuton web-analytiikkatyovaline
Google Analytics. Sen avulla yritys pystyy reaaliaikaisesti seuraamaan verkkosivun
kavijamaaria ja minka sosiaalisen median kanavista tai hakukoneesta kayttajat paatyvat
yrityksen verkkosivulle. Taman avulla sosiaalisen median keinojen seuranta ja arviointi

helpottuisi ja tarkeaa tietoa olisi saatavilla nopeasti.
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5 YHTEENVETO JA POHDINTA

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia ja kehittdd PH-Centerin markkinointiviestintaa.
Ensimmaisend tavoitteena oli toteuttaa PH-Centerin markkinointiviestintaan liittyva
kvantitatiivinen tutkimus nykyisille ja potentiaalisille uusille asiakkaille. Tutkimuksella
haluttiin selvittdd, mitd mielikuvia yritys herattaa ja milla markkinointiviestinnan keinoilla
tavoitetaan parhaiten nykyiset seka potentiaaliset uudet asiakkaat. Tutkimuksella pyrittiin
myo6s selvittdmaan millaista viestintdd he mieluiten seuraavat yrityksesta. Opinnaytetyon
toisena tavoitteena oli syventyd empiirisessd osuudessa markkinointiviestinnan
suunnitteluprosessiin sekd markkinointiviestinnan keinoihin, jotka ovat PH-Centerin
markkinoinnille keskeisimmat huomioiden tutkimuksen tulokset. Kolmantena tavoitteena ol
PH-Centerin markkinointiviestindsuunnitelman toteuttaminen yrityksen markkinoinnin

tueksi.

Tutkimustulosten perusteella ja yrityksen koko huomioiden valittin PH-Centerille
markkinointiviestinndn  keinot, joiden avulla l&hdettiin  kehittamaan yrityksen
markkinointiviestintdd. Opinnaytetydn teoriaosuudessa kasiteltin tydlle olennaisia
markkinointiviestinnan keinoja. PH-Centerin markkinointiviestinnan kehittdminen aloitettiin
tutkimalla yrityksen ja kilpailjoiden markkinointiviestinndn nykytilanne. Taman jalkeen
asetettiin tavoitteet PH-Centerin markkinointiviestinnélle sek& valittin kohderyhmé. PH-
Centerin  markkinointiviestinnan  ensimmaiseksi  tavoitteeksi asetettiin  yrityksen
tunnettuuden lisdys. Toisena tavoitteena oli lisata uusien asiakkaiden maaraa. Kolmantena

tavoitteena oli liikkevaihdon kasvattaminen.

Markkinointiviestintaa lahdettiin  kehittdmdan panostamalla sosiaaliseen mediaan,
hakukonemarkkinointiin seka myyntityéhon. Yritykselle luotiin
markkinointiviestintasuunnitelma, joka tehtiin markkinointiviestinnan suunnitteluprosessin
mukaisesti. Markkinointiviestintdsuunnitelmassa annetaan ideoita markkinointiviestinnan eri
kanavien tehokkaaseen kayttoon ja esitetdan yritykselle monia eri tapoja tuottaa tehokasta
markkinointiviestintad. Myyntitydssa korostettiin henkilokohtaisen myyntityon tarkeytta ja

kehotettiin kokeilemaan etamyyntia. Viime vuosina etdmyynnin suosio on kasvanut ja
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koronan myota yritykset ovat joutuneet kehittdm&éan uusia tapoja harjoittaa liikketoimintaa.
Etamyynti on myds automyyntialalla kasvava trendi ja sen mukaan ottaminen vahvistaa

yrityksen palvelutarjontaa sek& mahdollistaa uusien asiakkaiden saannin.

Valittujen markkinointiviestintakeinojen avulla pystytaan lisaamaan yrityksen tunnettuutta.
Yrityksen tunnettuuden lisddminen tuo todennakoisesti yritykselle uusia asiakkaita, jolloin
myos liikevaihto kasvaa. Kaikki kolme yrityksen markkinointiviestinnén tavoitetta kulkevat
siis kasi kadessa ja ne vaikuttavat koko yrityksen markkinointiviestinnan tavoitteelliseen
onnistumiseen. Jotta tavoitteisiin paastaan, on markkinointiviestinnan oltava tavoitteellista,
suunnitelmallista ja aikataulutettua. Lisdksi sen toteutumista tulisi seurata ja mitata

saanndllisesti esimerkiksi digitaalisella tytkalulla, kuten Google Analyticsilla.

Markkinointiviestintasuunnitelma esiteltiin toimeksiantajalle, joka piti suunnitelmaa hyvana
ja selkeana. Sosiaalisen median kayton lisddminen oli toimeksiantajan mielesté odotettua
ja han tunnisti ndiden kanavien vahaisen kayton yrityksessa. Facebookin seka Instagramin
monikayttdisyys ja monet ominaisuudet tulivat toimeksiantajalle uutena tietona. Uusia
ominaisuuksia aiotaan jatkossa hyddyntaa. Markkinointiviestinnan suunnittelun avuksi yritys
aikoo ottaa vuosikellon pysyvasti kayttoon, jotta markkinointi olisi helpompaa ja

tavoitteellisempaa.

Toimeksiantaja aikoo ottaa kayttoén Google Analyticsin markkinointiviestintakeinojen
seurantaan ja aikoo perehtya asiaan tarkemmin. Markkinointibudjetti on talla hetkella hyvin
maltillinen,  joten maksetun mainonnan lisaéamien  aloitetaan  vahitellen.
Markkinointiviestinnan ulkoistaminen voisi olla toimeksiantajan mukaan tulevaisuudessa
yrityksella edessa, mutta se vaatisi yrityksen kasvua. Maksetun mainonnan tehokkuus ja
vaivattomuus sekd sdanndllinen seuranta helpottaisi yrityksen markkinointiviestinnéan
toteuttamista. Nain toimeksiantaja voisi keskittyd kokonaisvaltaisesti  yrityksen

ydinliiketoimintaan.
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Liite 1. Tutkimuksen kyselylomake.

PH-Centerin markkinointiviestinta

Olen liketoimintaosaamisen opiskelija (fradenomi ylempi AMK) Seamkista ja teen opinnaytetyota
PH-Centerin markkinointiviestinnan kehittimisesta.

Kyselyyn vastaaminen kestda muutaman minuutin. Vastauksesi on tarkea, silla se auttaa kehittamaan
PH-Centerin markkinointiviestintda.

Kaikkien yhieystietonsa jatianeiden kesken arvotaan PH-Centerin tuotepaketteja. Yhieystietoja ei
kaytetd markkinointitarkoitukseen ja ne kasitelldan luottamuksellisesti.

1. Sukupuali
|| Nainen

] Mies

1 Alle 20 vuoita
) 20-30 vuotta
| 31-45 vuotta
) 48-60 vuotta
1 Y80 vuotta

3. Asuinpaikka
| | Etela-Pohjanmaa

] Muu, mika?

4. Tiedatkd yntyksen PH-Center?

. Kylia, olen asioinut yrityksessa



() Kylla, mutta en ole asioinut yrityksessa

L

P
|\_\_)| En

A Mita sinulle tulee misleen nimestd PH-Center?

6. Tiedatkd mitd palveluita PH-Center tarjoaa?

] Kylia, mita?

[ ] Enfieda

7. Mista sait tiedon yrityksesta? Voit valita useita.
Mumerotisdustelusta

Googlesta

Yrityksen nettisivuilta

Facebookista

Instagramista

Mettiautosta

Muualta, mista? |

ODOdodoon

En tieda yritysta

&. Mista yleensa etsit tistoa avtomyyntialan yritylksista ja palveluista? Voit
valita useita.

D Sanomalehdista
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| | Sosiaalisesta mediasta
|| Internet-sivuilta

|| Muualta, mista?

9. Mité sosiaalista mediaa kaytat eniten? Voit valita useita.
Facebook

Instagram

Snapchat

TikTok

Twitter

YouTube

Dodood

10. Millaista mainossisalita sosiaalisessa mediassa katsot yrityksista
mieluiten? Woit valita useita.

Arvontoja

Tarjouksia

Asiakkaiden kokemuksia tuotteista
Tarinoita yrityksen toiminnasta
Tietoa tuotteista ja palveluista

Videoesittelyja tuotteista

Dodoodn

Muuta, mita? |

11. Tahan voit halutessasi jattaa kehitysehdotuksen tai palautteen
PH-Centerin markkinointiviestinnasta.




Kiitos vastauksestasil

12. Yhteystiedot arvontaan

Etunimi |

Sukunimi |

Sahkdposti |

4(4)



1(4)

Liite 2. Kysymyksen 5. avoimet vastaukset.

5. Mita sinulle tulee mieleen nimesta PH-Center?

— Jokin talon rakennukseen liittyva yritys. Perheyritys mahdollisesti.

— Luotettava autokauppa

— Vieras nimi

— Ei mitdan hajua. Todennakaoisesti liittyy joihinkin nimikirjaimiin. Tuskin kuitenkaan
on kyse happamuuden / emaksisyyden mittauksesta...

— PH-arvot ovat kohdillaan!

— Autotarvike/-varaosaliike

— Ei mitdan. Nimi ei kerro yhtaan mitdan minka alan yritys on. erittdin huono nimi
yritykselle. tdssé klassinen esimerkki, ettd annetaan yritykselle nimi omistajan
mukaan... ja pieleen meni

— Ei mitdan

— Ei tule oikeastaan nyt yhtaan mitaan.

— Ei mitaan.

— Autovuokraus?

— Liittyykd auton korjauksiin yms?

— Nimestéa on vaikea paatella, mita yritys tekee. Minulle ei tule mitaan siita mieleen.

— Jotain tietokoneisiin liittyvaa.

— Joku tietokonefirma

— Ei oikein mitaan erityista. Lahinna viittaa johonkin keskittymaan.

— Autot

— Ei mitdan

— Kemia

— Entieda

— Joku moni toimi myymala tai ehka pesuhuone tms.

— Eipa oikein mitd&n. Nimi ei kerro mita palveluita firma tarjoaa.

— Automyynti

— Halpoja henkildautoja, vuokraustoimintaa

— Vaikea arvioida, koska ei tieda tuleeko PH nimesta vai palvelusta.
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Jotain osia valittava keskus. Toimialasta tai tuotteesta ei minkaanlaista kasitysta.
Joku testauslaitos?

Joku keskus...

Ei juurikaan mitdén

Joku veden testaus laitos

Joku keskus mutta ei sen enempaa

Eip& juuri mitaan.

Eka mielikuva, etta myyvat kaakeleita.

LVI-yritys

Ph tasapaino center

Joku teollisuusalan yritys, ruuvien yms. tukkuliike tai vastaava
Joku keskus.

Seingjoki

Auto- ja peravaunumyynti, valitys, vuokraus, pomppulinna vuokraus.
Ei oikeastaan mitdan

Autoon tai rakentamiseen liittyva yritys
Autokauppa

Monipuolisia palveluja tarjoava yritys.

ph taso keskus

Puhdistusaine

Luontaistuotekauppa, vaihtoehtohoidot

Joku tuotteita myyva yritys.

Hyvinvointipalvelut, tasapaino, ph-luku

Laattoja

Vesitestit

Toimisto

Jotain tietokone juttuja

Ph:n tasapainottaminen kropassa

Ei mitaan

Ph-arvo

Terveydenhoitoalan palveluja tarjoama keskittyma
En tieda



Ehka jokin teknologia yritys
Joku kauppakeskus/keskittyma
En tieda

Pomppulinna

Ruokakauppa

Joku teknologian alan yritys
Tukkuliike

Hyvinvointialan keskus

Auto detailing firma

Ei mitaan

Automyynti

Joku laattoja, tapetteja tai maaleja myyva firma
Mitataan happamuutta
kemikaaliyritys

Joku keskus

Ei mitdan

Liikuntapalveluita tai teollisuuden tuotteita tuottava yritys

Jonkinlainen keskus kyseessé, mutta nimesta en kylla osaa paatella edes

toimialaa.

Joku kunnon kauppa, missa on mukavasti pohinaa!
Autot

Rakennusalan kauppaan

PH luku

Jokin puhtauteen liittyva tuosta PH:sta johtuen
Autoliike

Pelaaminen

Tietotekniikka

Kemikaalien kanssa toimiva yritys

Sekava

Tulee mieleen jotain paperitouhua.

ei mitaan

Olen kuullut yrityksesta ja nahnyt mainontaa somessa.
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Arvelisin liittyvan teollisuuteen

Jokin keskus?

??7?7? Eipa oikein mitd&n, mutta nimi ei viittaa mihinkaan
Jos en tietdisi mitdan yrityksesta, niin en osaisi mieltda tata autoa myyvaksi
likkeeksi. Ehk& rengas- tai varaosaliike.

Jonkinlainen tulostus- ja kopiointiliike

Ph-arvojen mittaus maaperasta

Jokin kone halli

Kopiokoneyritys

Neutraali keskus, amerikkalainen yritys.

Automyynti ja pomppulinna vuokraus.

Itse nimi ei kerro yrityksesta mitaan

Automyynti

Automyynti

Autot ja vuokrausbisnes

Autot

Jos en tietdisi, niin ei mitaan.

Tiedan etta siella myydaan ja vaihdetaan autoja

Jos en tietaisi niin joku erilaisten laattojen myynti firma



Liite 3. Kysymyksen 8 avoimet vastaukset.

8. Tiedatko mita palveluita PH-Center tarjoaa?

Autoja

kaytettyjen autojen myynti

autoja myyvat

Autojen myynti, perakarryjen vuokraus
Myy autoja

Autojen myynti&, vuokraustoimintaa

Ainakin automyyntia ja perakarryn vuokrausta

Automyynti ja perakéarryn, pomppulinnan yms vuokrausta

Katon panelointi

Auto myynti

vuokrausta

Myy autoja, vuokraa karryja
Vuokrauspalveluita ja ajoneuvomyynti ainakin
Automyynti

Automyynti, perakarryjen vuokraus
Automyynti

Autoja, karryja, pomppulinnoja

Autokauppaa, perakarry lainausta
Automyynti, pomppulinna- ja perakéarryvuokraus
Automyynti ja vuokrauspalveluita

Myy autoja. Vuokraa pomppulinnoja.
Automyyntid

Autoja ja vuokrausta

Automyynti, palju-, ja perakarryvuokraus
Automyynti ja erilaisten koneiden vuokraus
Myy autoja

Autoja, pienkoneita, pomppulinnoja

Automyynti ja koneiden ja laitteiden vuokraus. Pomppulinna
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Automyyntia ja esim. pomppulinnojen vuokrausta
Paasaantoisesti myy autoja

esim. pomppulinnan vuokrausta

Automyynti + vuokraustoiminta

Automyynti
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Liite 4. Kysymyksen 13 avoimet vastaukset.

13. Tahan voit halutessasi jattdd kehitysehdotuksen tai palautteen PH-Centerin

markkinointiviestinnasta:

— Muuta markkinointi nimi. Hyva esimerkki Holy Smoke on aputoiminimi, yritys on
Pyha Savu Oy

— Enemman tietoa yrityksesta ja hinnoista myags.

— Nettisivu oli selkeda, kun kavin katsomassa. Siita iso plussa.

— Pikaisella katsauksella nayttda hieman kotikutoiselta ja erottumattomalta autoalan
yritykselta. Yrityksen kannattaisi panostaa massasta erottuvaan brandiin seka tata
tukevaan sisaltosuunnitteluun, joiden kautta kasvua voisi tulla. Esimerkiksi autot
kuvattu satunnaisen teollisuushallin pihassa, joka tuottaa mielikuvan "pajasta”
varteenotettavan ja luotettavan liikkeen sijasta. Sosiaalisen median tekstit ovat
my0s vajavaiset. Onnittelu-kuvista paatellen kyse on ilmeisesti kaupatusta
ajoneuvosta, mutta taméa ei kay suoraan ilmi. Ajatuksesta tulee mieleen hieman
Bayerncarin sisdltésuunnitelman kopiointi, mutta jos toimii samassa kaupungissa
ja samanlaisella ilmeell&, niin ei siind edukseen erotu.

— Vaikea sanoa, kun en tunne ks. yrityksen markkinointia, enka ole kuullutkaan
koko yrityksesta, vaikka olen asunut Seinajoella 20 vuotta ja seuraan
yrityskenttaa laajasti.

— Hyvaltahan tuo nayttaa. Onko videomateriaalia tulossa?

— Enemman tavaraa someen ja pienta arvontaa valilla

— Nimesté ei kylla millaan arvaisi toimialaa.

— Lis&a vain volyymia, jos aikaa liikenee.

— Nimen jo pitaisi vahan kertoa, mista kysymys

— Mainostusta, tiedotusta lisaa

— Aika heikkoa on ollut

— Aktiivinen somemainonta lisda kiinnostusta.

— Kun yrityksen nimi ei kerro mitdan firmasta, ohitetaan se. Lisdksi enemman saa
yleisba katsomaan firman sivuja, jos se on suomenkielinen kuvaava huumorinimi

esim. Erestakaasi. Mainonnassa palvelu, myds osoite ja aukioloajat nakyviin, ei
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riitd pelkka face vaan nettisivut myos ajan tasalle. Huumorimainonta puree ja
laadukkaat videot.

Koska PH alkaa tekemaan livevideoita

Onko oheistuotteet otettu huomioon markkinointibudjetissa? Pipot yms. toimivat
loistavana tapana markkinoida yritysta.

Hienosti menee



Liite 5. Markkinoinnin vuosikello




