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THVISTELMA

Taman opinnaytetyon aiheena on markkinointiviestintdsuunnitelman laatiminen
Lahdessa toimivalle moottoripyorakahvilalle, Ace Corner Finlandille. Aihe on
valittu yhdessé kohdeyrityksen kanssa. Yrityksella ei entuudestaan ole laadittuna
markkinointiviestintdsuunnitelmaa. Opinndytety0 kéasittelee rajatusti
markkinointiviestinndn suunnittelua ja keinoja, joista on tulevaisuudessa
yritykselle eniten hyotya.

Opinnaytety6 on jaettu teoria- ja empiriaosaan. Teoriaosa koostuu kahdesta
iIsommasta pédotsikosta eli markkinointiviestinnén suunnittelusta ja
markkinointiviestinnan keinoista. Teoriaosassa ldhdemateriaalina on kaytetty
kirjallisuutta ja monia sé&hkoisié lahteitd. Empiirinen osuus rakentuu teorian
pohjalta ja siind laaditaan yritykselle kayttéon markkinointiviestintasuunnitelma.

Tyon tuloksena syntynyt markkinointiviestintdsuunnitelma on yritykselle arvokas
tietolahde, jota yritys voi tulevaisuudessa kayttaa laajentaessaan ja parantaessaan
nykyista markkinointiviestintaa.
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ABSTRACT

The purpose of this thesis is to create a marketing communications plan for a
motorcycle café, Ace Corner Finland, located in the city of Lahti. The topic was
selected in cooperation with the case company. The company has not had an
existing marketing communications plan. The thesis deals to a limited extent with
marketing communications planning and the means which are most useful for the
company in the future.

The thesis is divided into theoretical and empirical study. The theoretical part
consists of two main themes; marketing communications planning and marketing
communications tools. In the theoretical part many books and electronic sources
have been used as reference material. The empirical part is based on theory and
consists of marketing communications plan prepared for the company.

The marketing communications plan resulting from the study is a valuable
resource for the company, and the company can use it in the future by extending
and improving the existing marketing communications.
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1 JOHDANTO

Taman opinndytetyon aiheena on yrityksen tarpeisiin kohdistuva
markkinointiviestintdsuunnitelma. Opinndytetyon tavoite on, ettd Ace Corner
Finland saa parhaiten soveltuvat markkinointiviestinnalliset keinot kéyttdonsa ja
voi tulevaisuudessa hyddyntéé niita osana markkinointikanaviaan. Opinnéytetyon
tarkoituksena on kartottaa, minkélainen markkinointiviestintd on yrityksen
kannalta tehokkainta ja samalla saattaa yrityksen tietoon, miten se voisi lisata

nakyvyyttaan seké tunnettuuttaan.

Tarve télle opinnéytetydlle syntyi yrityksen toimesta. Ace Corner Finland on vield
melko uusi ja tuore yritys, sekd samalla myds ainoa laatuaan Suomessa.
Opinnaytetyo késittelee yrityksen nakdkulmasta tarkeimpia
markkinointiviestinnallisia keinoja eli ilmoittelu- ja suoramainontaa seké
verkkomainontaa ja myynninedistamisté. Liséksi opinndytety0 kasittelee myds
niita asioita, mita markkinointiviestinnan suunnitteluvaiheessa tulee ottaa

huomioon.

Opinnaytetyon teoriaosuus jakautuu kahteen laajempaan kokonaisuuteen eli
markkinointiviestinnan suunnitteluun ja markkinointiviestinnan keinoihin.
Markkinointiviestinnan suunnittelua kasittelevassa osuudessa selvitetaan, mita
yrityksen tulee ottaa huomioon ja selvittad markkinointiviestinnan alkuvaiheessa.
Liséksi kartoitetaan tavoitteita, kohderyhméa ja budjettia. Selvitetddn myds, miten

yritys voi seurata tavoitteiden toteutumista.

Markkinointiviestinnan keinoja kasittelevassa teoriaosuudessa tarkastellaan
rajatusti niitd markkinointiviestinnén keinoja, jotka valikoituivat yritykselle
hyodyllisimmiksi. Nama keinot jakautuvat neljdén laajempaan osioon eli

ilmoittelu- ja suoramainontaan, verkkomainontaan sekd myynninedistamiseen.

Opinnaytetyon empiirisessé osiossa esitell&an case-yritys, Ace Corner Finland.
Tarkastellaan yrityksen taustoja sekd myos sen emoyhtiotd, Ace Cafe Londonia.
Empiriisessd osuudessa padpaino on markkinointiviestintasuunnitelmalla, jossa

kaytetdan pohjana opinnéytetyon teoriaosuutta.
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KUVIO 1. Opinnaytetydn teoreettinen viitekehys

Kuvio 1 eli opinndytetyon teoreettinen viitekehys kuvastaa tyon teoriaosuuden
markkinointiviestinndn suunnittelua ja keinoja. Suunnitteluosio koostuu yrityksen
tilanneanalyysista, markkinointiviestinnan tavoitteista, kohderyhman maéarittelystéa

ja budjetin laatimisesta.

Suunnitteluvaihe on kiinteasti sidoksissa markkinointiviestinnan keinoihin.
Opinnaytetyossa keinoja kasitellaén rajatusti sen mukaan, mitké ovat case-
yrityksen kannalta tarkeimpid. Markkinointiviestinnén keinot on rajattu
ilmoittelu-, suora- ja verkkomainontaan seka myynninedistamiseen, jotka
puolestaan ovat sidoksissa niin budjettiin, kohderyhmé&én kuin tavoitteisiinkin.
Markkinointiviestintékeinot liittyvat myos kiintedsti suunnitteluvaiheen
tilanneanalyysiin, silla keinoilla pyritd&dn kohentamaan tilannetta nykyiseen

verrattuna.



2  MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELU

Tama teoriaosuuden ensimmaéinen padosio kasittelee markkinointiviestinnén
suunnitteluvaiheeseen keskeisesti kuuluvia asioita, joita yrityksen tulee ottaa
huomioon ennen varsinaista markkinointiviestintdsuunnitelmaa. Jo téssé vaiheessa
teoriaosuutta on rajattu siten, ettd se tukee mahdollisimman tehokkaasti

varsinaista empiiristé osiota.

Markkinointiviestinnan suunnittelussa on tarkeé kartoittaa ensin yrityksen
tilannetta eli laatia tilanneanalyysi. Yrityksen tulee kerétéd toiminnastaan jatkuvasti
tietoa sekd my0s analysoida sité. Sitd kautta yritys voi selvittdd tdaménhetken
tilannetta ja ndhdé toisaalta myos ne epakohdat, joihin yrityksen tulee jatkossa
puuttua. Nain ollen yritys asettaa markkinointiviestinnalleen tavoitteita, joita
tarkka kohderyhman rajaus tukee. Tiedonkeruun ja analysoinnin kautta yritys saa

kayttoonsa tyokaluja, joilla on mahdollista seurata tavoitteiden toteutumista.

2.1 Yrityksen markkinointiviestinnan tilanneanalyysi

Markkinointiviestinnan suunnittelun alussa tulee ensin kartoittaa yrityksen
nykytilanne markkinointiviestinnan osalta. Nykytilanteen kartoitus vaatii jatkuvaa
tiedonkeruuta seké analyysia. Taytyy myds ottaa huomioon yrityksen
markkinointiviestinnalliset ongelmat seka mietti&, miten niihin voisi vaikuttaa ja
mité tehda toisin. (Isohookana 2007, 94; Vuokko 2003, 133.)

Markkinointiviestinndn nykytilannetta kartoitettaessa tulee aina tehda
tilanneanalyysi. Se ei aina vélttdmatta tarkoita laajaa tutkimusta ja ulkoisten
palveluiden kdyttod, vaan useimmiten tietoa saadaan yrityksen omista
tietokannoista. Mikali kuitenkin valttdmatta halutaan myos tarkkaa ulkoista tietoa,
on olemassa erilaisia tietokantoja, esimerkiksi markkina-alueiden tilanteista tai
erilaisista kuluttajaryhmistg, joita on mahdollista ostaa erilaisista
tutkimuslaitoksista. Tilanneanalyysiin kuuluu kaksi osa-aluetta eli sisdiset ja
ulkoiset tekijat. (Vuokko 2003, 135-137.)



2.1.1 Sisdiset tekijat

Sisaiset tekijat voidaan vield jakaa kahteen eli tuoteanalyysiin ja yritysanalyysiin.
Tuoteanalyysiin kuuluu tuotteen historia ja timénhetkinen elinkaaren vaihe seka
tuotteen vahvuudet ja heikkoudet. Lisdksi tuotteen asema ja asemointi Kilpailussa
kuuluu keskeisend osana tuoteanalyysiin. Tuoteanalyysia laadittaessa tulee ottaa
huomioon myds se, mité tuotteelta tulevaisuudessa halutaan ja miten sen
asemointia kilpailun keinona voi parantaa. (Vuokko 2003, 135.)

Yritysanalyysi on ajankohtainen ja vertailukelpoinen informaatiopaketti yrityksen
taloudellisesta tilanteesta. Siihen kuuluvat yrityksen tavoitteet ja
toimintaperiaatteet sek& vahvuudet ja heikkoudet. Liséksi yrityksen resurssit ja
markkinoinnin tavoitteet ja strategiat ovat osa yritysanalyysia. Yritysanalyysi
voidaan tehdé nelikentta- eli SWOT-taulukkoon, josta nakee suoraan yrityksen
tilanteen. (Vuokko 2003, 135; Edu.fi b 2010.)

+ -
VAHVUUDET HEIKKOUDET
(sisdinen ymparisto) (sisdinen ymparisto)

+ -
MAHDOLLISUUDET UHAT
(ulkoinen ympéristd) (ulkoinen ymparisto)

KUVIO 2. SWOT-taulukko (Businessballs 2012)



Kuviosta 2 on nahtavilla, ettd SWOT-analyysi jaetaan neljaan osioon. Analyysista
tulee kdydéa ilmi yrityksen sisdiset vahvuudet ja heikkoudet sek& myos ulkoisen
ympariston aikaansaamat mahdollisuudet ja uhat. Sisdisen ympériston
edellyttdmia vahvuuksia voivat olla esimerkiksi henkilokunnan positiivinen ja
intohimoinen asenne tydntekoon tai tehokas yrityksen sisdinen kommunikointi.
Heikkouksia puolestaan voivat olla huono jatkokoulutus yrityksen sisélla tai
henkilékunnan heikko kielitaito. (Businessballs 2012.)

Kuten kuviossa 2 kuvataan, taytyy yrityksen ottaa huomioon myds ulkoisen
ympdriston aiheuttamat mahdollisuudet ja uhat. Mahdollisuuksia yrityksen
kannalta voivat olla hyva sijainti kilpaileviin yrityksiin ndhden tai henkil6kunnan
monipuolinen kielitaito. Myds esimerkiksi Kilpailijoita laajempi valikoima on
hyva mahdollisuus yrityksen kannalta. Uhkiin puolestaan voidaan lukea
esimerkiksi huono taloudellinen tilanne tai useiden kilpailevien yritysten
ilmaantuminen l&hialueille. (Businessballs 2012; Vuokko 2003, 135.)

2.1.2 Ulkoiset tekijat

Tilanneanalyysiin kuuluvat ulkoiset tekijét voidaan jakaa edelleen kolmeen osaan
eli kohderyhmaéan, kilpailuun sek& toimintaympdriston tilanteeseen nyt ja
tulevaisuudessa. Kohderyhméaa mietittéessé tulee ottaa huomioon, minkalaiset
asiakkaat ja miksi ylipaataan ostavat yrityksen tuotteita. Liséksi tulee miettid,
miten ja milloin kohderyhman voi tavoittaa sekd myos sitd, mité kautta
kohderyhmé hakee tietoa yrityksestd. Nain paastaan selvyyteen siitd, miten
kohderyhmé ylipaatddn muodostaa mielipiteensa yrityksestd. (Vuokko 2003, 135.)

Toisena osana ulkoisia tekijoita analysoitaessa tulee ottaa huomioon kilpailu.
Ensin tulee kartoittaa, kuinka paljon yritykselld on samankaltaisia kilpailijoita ja
mitk& ovat heidan vahvuutensa ja heikkoutensa. Yrityksen tulee selvittéd, voiko
han saavuttaa kilpailuedun muihin kilpaileviin yrityksiin ndhden. Taémén liséksi
tulee ottaa huomioon kilpailijoiden asema markkinoilla seka heidén tulevaisuuden
suunnitelmat. Tulevaisuuden kannalta on tarkedd miettida myas sitd, onko uusia
samankaltaisia kilpailijoita tulossa markkinoille seka sitd, miten oma yritys voi
erottautua muiden kilpailevien yritysten joukosta. (Rope 2005, 96; VVuokko 2003,
136.)



Ulkoisiin tekijoihin liittyy keskeisesti toimintaymparist0. Yrityksen tulee
kartoittaa toimintaympaériston nykyista tilannetta, mutta myos lisaksi sen tilannetta
tulevaisuudessa. Eli mika on ja tulee olemaan kansantalouden tilanne seké
toisaalta my0s sitd, vaikuttaako poliittinen tai sosiaalinen tilanne yrityksen
toimintaan. Lisaksi yrityksen kannalta on tarke&é ottaa huomioon resurssien saanti
eli onko ala sellainen, etta tulevaisuudessakin riittaa tarpeeksi tyontekijoita.
(Vuokko 2003, 136.)

2.2 Tavoitteet

Isohookanan (2007, 96) mukaan tarkeimpid tavoitteita yrityksen kannalta ovat
lilkevaihto-, kannattavuus- ja tulostavoitteet. Ne luovat pohjan markkinoinnin
tavoitteelle. Useimmiten markkinointiviestinnan tavoitteet ovat niin sanotusti

valitavoitteiden alueella, jolloin ne tukevat yrityksen myyntitavoitteita.

Tyypillisin markkinointiviestinnan tavoite on tietoisuuden luominen. Tdma
tarkoittaa sit4, ettd potentiaaliset asiakkaat tiedostavat yrityksen olemassa olon ja
osaavat nimetd, minkalaisia tuotteita tai palveluja yritys tarjoaa. Tiedostaminen ja
tuotteiden tunteminen vaikuttavat positiivisesti tuotteiden ensiostoon ja siita
uusintaostoon. Tietoisuuteen vaikuttaminen synnyttéa pitkalla aikavalilla
sitoutuneita asiakkaita. Muita tarkeita tavoitteita ovat mielikuviin, asenteisiin ja
toimintaan vaikuttaminen. Yritys pyrkii yleensd luomaan mahdollisimman
positiivisen mielikuvan itsestaan, jotta asiakkaiden asenteet olisivat myonteisia ja
taté kautta yrityksen tuotteille saadaan ostajia. (Isohookana 2007, 96-97; Rope
2005, 280.)

Tavoitteita maaritellessa yritys voi kéyttda hyodykseen muun muassa AIDAS-
ajattelumallia. Tassé ajattelumallissa jokainen kirjain edustaa tiettya toimintoa,
joiden kautta yritys pyrkii tuomaan tuotteitaan potentiaalisten asiakkaiden
tietoisuuteen. AIDAS-malli pyrkii siihen, ettd yrityksesta ja palvelusta tai
tuotteista tulee asiakkaalle tuttuja, ja he oppivat ymmartdmaan mista on kyse. Sen
jalkeen taytyy heréttad asiakkaan mielenkiinto siten, ettd tuotteesta tulee niin
mielenkiintoinen itsessaan, ettd asiakkaan on saatava kokeilla sitd. Tamén jalkeen
asiakastyytyvéisyydesta riippuen asiakas voi palata ostamaan tuotteen uudelleen.
(Isohookana 2007, 98-99.)



A/HUOMIO

S/ I/
TYYTYVAISYYS MIELENKIINTO

A/TOIMINTA D/OSTOHALU

KUVIO 3. AIDAS-ajattelumalli (Isohookana 2007, 99)

Kuviota 3 tarkasteltaessa nahdaan, etta kirjain A kuvastaa huomiota. Eli kuluttaja
on huomannut tuotteen ja tietdd, mitd tarjotaan. Kirjain | puolestaan kuvastaa
mielenkiintoa eli tuote on onnistunut herattamaan kuluttajan mielenkiinnon ja
kuluttaja haluaa saada siitd enemman tietoa. Ostohalua kuvastaa kirjain D. Se
merkitsee sitd, ettd kuluttaja on tietoinen ja kiinnostunut tuotteesta, ja haluaa ostaa
sen itselleen. Ostohalun jalkeen seuraavana on toiminta eli tuotteen ostaminen ja
sen ké&yttdminen. Tat4 kuvastaa kirjain A. Tuotteen kayttdmisen jalkeen on enda
jaljelld kirjain S. Kuten kuvio 3 kuvastaa, Kirjain S merkitsee
asiakastyytyvéisyyttad. Mikali asiakas on tyytyvéinen tuotteeseen ja saamaansa
palveluun han luultavasti ostaa myds jatkosssa tuotetta. Nain AIDAS-
ajattelumallin kehd jatkuu kuvion 3 mukaisesti. (Isohookana 2007, 99; Kilpailu- ja
kuluttajavirasto 2012.)



2.3 Kohderyhmé

Kohderyhmén méérittely on tarkeé osa markkinointiviestinnan suunnittelua, silla
se vaikuttaa merkittavésti siihen, kenelle ja milla tavalla viestitaan. Yrityksen on
siis tunnistettava kohderyhménsa mahdollisimman hyvin, jotta se mahdollistaa
tehokkaan viestinnan suoraan kohderyhmélleen. Yrityksen tulee ottaa huomioon,
ettd kaikki, jotka vaikuttavat jossain vaiheessa ostoprosessiin tai ostopaatokseen,
kuuluvat kohderyhmaéan. (Isohookana 2007, 97; Vuokko 2003, 142.)

Kun yritys maarittelee kohderyhmaénsa, sen tulee segmentoida eli ryhmitella
potentiaaliset asiakkaat sen mukaan, kenen tarpeet kohtaavat yrityksen tuotteiden
kanssa ja keiden oletetaan reagoivan samalla tavalla markkinointitoimenpiteisiin.
Taman kautta yrityksen on mahdollista rajata kohderyhménsa tarkasti ja
maadritelld, minkalaiset kuluttajat ovat heidan kannalta potentiaalisimpia
asiakkaita. Tarkeatd on muistaa, ettd kaikkien ihmisten kanssa ei ole mahdollista
kommunikoida koko ajan. (Kotler & Keller 2012, 32; Vuokko 2003, 141-142.)

Myos Aavameri ja Kiiskinen (2004, 57) korostavat teoksessaan segmentoinnin
tarkeyttd. Kohderyhman segmentointi on yrityksen kannalta tarkedd myos siksi,
ettd asiakkaiden tarpeet, odotukset ja asiakassuhteet ovat yleensa erilaisia. Téssé
tapauksessa segmentointi siis lisd asiakastuntemusta. Yritys oppii ndkemaan
asiakkaiden erilaiset tarpeet ja tata kautta voi panostaa vain kannattaviin

asiakkaisiin.

2.4 Budjetti

Markkinointiviestintdd suunniteltaessa budjetti maarittelee pohjan sille, mitéa
markkinointiviestinnéllisia keinoja yrityksen on mahdollista kayttaa. Mikali
budjetti on pieni, se rajoittaa tiettyjen keinojen esimerkiksi televisiomainonnan
kéayttod. Budjetista riippuen yritys joutuu paattamaan keskittaako se kaytettavissa
olevan rahamadran tiettyyn markkinointiviestintakeinoon vai hajauttaako se
markkinointiviestinndn monelle keinolle. Budjettiin vaikuttaa olennaisesti
mainonnan tavoitteet eli mit4 oikeastaan markkinointiviestinnalla halutaan
saavuttaa ja myos se, kenelle halutaan viestid. (Vuokko 2003, 145; Rope 2005,
308.)



Vuokko (2003, 145) médrittelee teoksessaan, ettd markkinointiviestinnésté
aiheutuvat kustannukset voidaan jakaa kolmeen eri luokkaan, jotka tulee ottaa
huomioon budjettia laatiessa. Ensimmaéinen kustannusluokka on
suunnittelukustannukset. Naihin kustannuksiin kuuluu muun muassa
tyontekijoiden koulutukseen kéytetyt varat. Myos erilaiset mainoskampanjat seka
mahdollisesti messuille osallistumisesta aiheutuva messuosaston rakentaminen
kuuluvat suunnittelukustannuksiin. Verkkosivujen suunnittelu sekd mahdolliset
asiakastilaisuudet ovat my6s suunnittelukustannuksia, jotka taytyy laskea mukaan
budjettiin.

Toiseksi kustannusluokaksi kutsutaan toteutuskustannuksia eli niitd kustannuksia,
jotka syntyvét kun suunniteltuja hankkeita toteutetaan. Naihin kuuluvat siis
esimerkiksi mediakustannukset eli radio-, televisio- ja lehtimainokset,
messuosaston vuokra sekd tyontekijoiden matkakustannukset. My0os erilaiset
materiaalikulut, kuten asiakastilaisuuden tarjoilukustannukset lukeutuvat
toteutuskustannuksiin. (Vuokko 2003, 145.)

Kolmas kustannusluokka kasittad valvontakustannukset, kuten raportit, kyselyt ja
palautejarjestelmat. Pitk&lla aikavalilld ajateltuna yrityksen on kannattavaa
panostaa myos valvontakustannuksiin, silld niistd ndkee suoraan, mihin asioihin
tulee kiinnittad enemman huomiota ja mité voi jatkossa tehda toisin. (Vuokko
2003, 145.)
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YRITYKSEN TAVOITTEET

MARKKINOINNIN
TAVOITTEET

MAINONNALLE

SUUNNITELTU TEHTAVA

MAINONNAN TAVOITTEET

KUSTANNUKSET
MAINONNAN
TOTEUTTAMISELLE

KUVIO 4. Mainosbudjetin paatosprosessi (Rope 2005, 309)

Budjettia laskettaessa, se tulee laskea ylhaalta alas — periaatteella. Aivan aluksi
yrityksen taytyy maaritelld kokonaisbudjetti, joka jaetaan mainoskampanjoiden,
tuotteiden ja markkinointiviestinnéllisten keinojen kesken. Niin kuin kuviosta 4
nékyy, aluksi yrityksen taytyy méaritella toimintansa tavoitteet ja sen jalkeen
markkinoinnin tavoitteet. Mainonnan tavoitteisiin liittyy tarkedna osana
kaytettavissa oleva rahaméard, joka taytyy jakaa niiden kustannusten kesken,
joiden avulla mainonnan tavoitteiden uskotaan toteutuvan. Markkinoinnin
tavoitteet madrittavat sen, paljonko rahaa on kaytettavissa ja toisaalta taas
kustannukset maarittavat sen, mika tarvittava rahamaara lopulta on. (Rope 2005,
309.)

Kun yritys madrittelee budjetin, on hyva laskea eri kustannusluokista aiheutuvat
kulut yhteen. Se antaa jo realistisen kuvan siitd, minkalaisesta summasta
todellisuudessa on kyse. (Vuokko 2003,145.)
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2.5 Tavoitteiden toteutumisen seuranta

Markkinointiviestinnan suunnitteluvaiheessa on ehdottoman tarkead mitata
tavoitteiden toteutumista seka arvioida ja hyodyntéa tuloksista saatua tietoa.
Tuloksista saadun tiedon perusteella yrityksen tulee tehdé johtopaatoksia seka
paattad jatkotoimenpiteistd. Niiden avulla voidaan mitata ja arvioida, onko
asetetut tavoitteet saavutettu ja samalla voidaan seurata budjettia, ajankayttoa seka
henkiloresursseja. (Isohookana 2007, 116-117.)

Suunnitteluvaiheessa kerattya tietoa tulee voida analysoida sovituilla tai
hyvaksytyilla mittareilla. Analysoinnin taytyy olla pitk&janteista, jotta kaikki saatu
informaatio voidaan kasitella ja epékohtiin osataan puuttua. VVoi olla, etta yritys
esimerkiksi kokee, ettei ”viesti ole mennyt perille” ja télldin yrityksen tulee
seurannan kautta ottaa selvaa siitd, mista informaatiokatkos yrityksen ja
kuluttajien vélilla johtuu. Tallainen selvitys ei vélttdméatta vaadi laajoja
tutkimuksia vaan se voidaan selvittad yrityksen sisalla esimerkiksi kysymalla
tyontekijoiden mielipidetta. (Ikavalko 1999, 27.)
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3 MARKKINOINTIVIESTINNAN KEINOT

Markkinointiviestinnan keinot jakautuvat usealle eri osa-alueelle. Naita osa-
alueita ovat henkilokohtainen myyntityo ja asiakaspalvelu ja mediamainonta, joka
jakautuu edelleen ilmoittelu-, televisio-, radio-, elokuva- seka ulko- ja
lilkennemainonta. Lis&ksi markkinointiviestinnan keinoihin lukeutuvat
suoramainonta, myynninedistdminen eli messut, sponsorointi ja tapahtumat sek&

tiedottaminen eli esimerkiksi yrityksen asiakaslehti.

Tassa opinnadytetydn toisessa teoriaosan paaluvussa kuitenkin kaydaén rajatusti
lapi edellamainittuja markkinointiviestinnan keinoja. Paéluvussa esitetyt keinot
ovat rajattu sen mukaan, kuinka hyodyllisid ne ovat case-yritykselle eli Ace
Corner Finlandille ja milla tavoin case-yritys tavoittaa tehokkaasti

kohderyhmaénsa.

Aluksi tutustutaan ilmoittelumainonnan muotoihin eli sanoma-, aikakaus- ja
ilmaislehtimainontaan. Taman jalkeen kasitelld&n suoramainontaa, johon liittyvét
perinteinen Kirjeposti, lehtolehtiset, séhkdposti ja tekstiviestit yrityksen ja
asiakkaan vélilla. Kéydaan viela 1api verkkoviestintdd mainontakeinona yritysten
kotisivujen, Facebook-profiilin seka banneri- ja suurtaulumainonnan kautta.
Lopuksi perehdytadn myynninedistdmiseen, jota kasitelladn messujen ja

sponsoroinnin nakokulmasta.

3.1 IlImoittelumainonta

IImoittelumainonta tarkoittaa mainontaa sanoma-, aikakaus- seka ilmaislehdissé.
lImoittelumainonta on mainonnan muodoista vanhin ja samalla myds eniten
kaytetty. Nykyaan, kun lehtid on paljon, tdytyy mainonta rajata tarkasti
kohderyhmékohtaisesti. Yrityksen tulee ilmoittelumainontaa kdyttdessédan paattaa,
haluaako se mahdollisimman laajan peiton, jolla voi tavoittaa paljon potentiaalisia
asiakkaita vai pyrkiiko se tiukan kohdentamisen kautta saamaan mainoksen vain
segmentoidun kohderyhman tietoisuuteen. (Isohookana 2007, 144; Rope 2005,
312-313.)

Mainostaja voi ostaa mainostilaa joko yksittdisista lehdista tai kayttaa

lehtiyhdistelmid. Esimerkiksi Karkimedia tarjoaa yrityksille lehtiyhdistelmaa,
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johon kuuluu 34 sanomalehted ja nelja viikkolehted. Yritys saa siis yhdesta
paikasta mainostilaa moneen lehteen. Nykyaan on mahdollista saada myos
verkkonakyvyytta samalla, kun ostaa mainostilaa lehdestd. Useat lehdet siis
tarjoavat sellaista pakettia, etta perinteisen lehdessa mainostamisen liséksi yritys

saa myos nakyvyytta lehden verkkoversiossa. (Begstrom & Leppanen 2009, 342.)

ILMOITUS-

VALINEET

SANOMA- AIKAKAUS-
LEHDET LEHDET

ERIKOIS-

VALTAKUN-

ALUEELLISET

LEHDET NALLISET

LEHDET

AIKAKAUS-
LEHDET

ILMAIS-
LEHDET

KUVIO 5. limoitusvalineiden luokittelu (Rope 2005, 313)

Kuten kuviosta 5 kdy ilmi, nykypdivana on kasittdmaton maéara erilaisia
ilmoitusvalineitd, joissa yritys voi tuotteitaan mainostaa. Yrityksen
markkinointiviestinnan kannalta tdrked4 on, ettd mainonnalla tavoitetaan
onnistuneesti mahdollisimman monta kohderyhmdaan kuuluvaa. Kuitenkaan yritys
ei voi mainostaa kaikissa mahdollisissa lehdissa siind toivossa, ettd joku
kohderyhméan kuuluva tavoittaa heidat. (Isohookana 2007; 145, Rope 2005, 313.)
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Budjetista riippuen yritys valitsee sanoma- ja aikakauslehdista ne kanavat, joiden
kautta on mahdollista kohdentaa mainonta rajatusti suoraan kohderyhmalle.
Kuvion 5 mukaisesti sanomalehdista yritys valitsee joko valtakunnallisen tason
(levidvat koko Suomeen) sanomalehtia tai alueellisia (ilmestyvat tietylla alueella).
Alueellisia lehtid ké&sitelladn tassa ilmaislehtien kannalta. (Isohookana 2007, 145;
Rope 2005, 313.)

3.1.1 Sanomalehti

”Sanomalehdet ovat mainostajille tarked alueellinen kohdistamismedia”

(Suomen mediaopas b 2013)

Sanomalehti ilmestyy 1-7 kertaa viikossa ja se on lukijan tilaama tai ostama. Se
sisdltda ajankohtaista, kaikkien saatavilla olevaa tietoa ja késittelee yleisié asioita.
Suomessa ilmestyy noin 200 erilaista sanomalehted, joiden levikki

kokonaisuudessaan on yli 3 miljoonaa. (Isohookana 2007, 145.)

Sanomalehti on jo luonteeltaan huomattavasti uutispitoisempi kuin mikd&n muu
mediamuoto. Liséksi sen paikallisuus tuo lehden l&helle lukijan maailmaa ja tihea
ilmestyminen takaa lukijan mielenkiinnon sailymisen. Mainostajan kannalta
sanomalehtimainonta on tehokkainta juuri sen paikallisuuden vuoksi ja toisaalta
my0s mainoksen ilmestymispaivan voi mééritella tarkasti. (Isohookana 2007, 145;

Mainosviestinnan Toimistojen Liitto b 2011; Suomen mediaopas b 2013.)

Isohookana (2007, 145) méaarittelee, ettd sanomalehtien tarkeimmét vahvuudet

mainosmediana ovat

« uutisluonteisuus

« ajankohtaisuus

« mainonnan tarkka ajoitus
o luotettavuus

o joustavuus

paikallisuus
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Sanomalehtimainonnan osuus
markkinointikanavissa

M Sanomalehdet 47,3%

M Televisio 19,9%
Radio 3,6%

H Verkkomedia 4,7%

KUVIO 6. Sanomalehtimainonnan osuus rajatuissa markkinointiviestinnén

keinoissa (Markkinointiviestinnan Toimistojen Liitto b 2011)

Kuvio 6 kuvastaa sanomalehtimainonnan osuutta euromaarallisesti suurimpiin
mainoskeinoihin rajatusti verrattuna. Sanomalehted pidetaan yleisesti luotettavana
aineistona ja myos siind esiintyvien mainosten luotetaan olevan paikkansapitavia.
Mainokset myos koetaan miellyttaviksi ja niitd halutaan ndhda: ne koetaan
palveluksi. Tutkimusten mukaan sanomalehti on ylivoimainen ostopéatosmedia
eli se antaa muihin mainosvalineihin verrattuna selvésti herkemmin ja useammin
sysdyksen hankkia mainostettava tuote tai palvelu. (Markkinointiviestinnén
Toimistojen Liitto 2011 b.)

Niin kuin kuviosta 6 kay ilmi, televisio on seuraavaksi suurin mainosvaline,
vaikka siltikin sanomalehden osuuteen verrattaessa se on huomattavasti pienempi.
Nykyisen televisiosta tulevan tietotulvan vuoksi sité ei koeta yhté luotettavana,

kuin sanomalehtimainonta. (Mainosviestinnan Toimistojen Liitto b 2011.)

Sanomalehtimainosten hinnoittelu perustuu palstamillimetreihin, jotka lasketaan
palstan korkeussuunnassa. Eli esimerkiksi 3 palstaa levea ja 200 mm korkea
ilmoitus on (3 x 200 mm) 600 pmm:n kokoinen. Mainoksen hinta saadaan, kun

600 pmm kerrotaan palstamillimetrihinnalla. Sanomalehdista riippuen asiakkaan
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on mahdollista saada alennuksia tai muista etuja mainonnan maéaran ja esimerkiksi
vuosisopimuksen perusteella. Esimerkkind Itd-H&me-lehti: palstamillimetrihinta
vuonna 2011 kyseisessd lehdessa oli 0,92€, joten mainos, jonka koko on 600pmm,
olisi maksanu 600 x 0,92 € = 552 €. (Isohookana 2007,146; Suomen
Paikallismediat Oy 2013.)

3.1.2 Aikakauslehti

Aikakauslehti ilmestyy saannéllisesti, aina vahintaan nelja kertaa kalenterivuoden
aikana ja maksimissaan kerran viikossa kalenterivuoden aikana. Se on kaikkien
tilattavissa oleva julkaisu ja siten myds laajalti saatavissa. Aikakauslehti sisaltad
toimituksellista aineistoa ja numeroa kohden aikakauslehdessé on oltava useita
artikkeleita. Aikakauslehdet ovat aina tiettyyn teemaan keskittyvia esimerkiksi
naistenlehdet keskittyvat naisia kiinnostaviin asioihin, moottoripyoralehdet taas
moottoripyorailyyn. Ne eivét sisélla b-to-b-mainontaa vaan mainonta suuntautuu

suoraan kuluttajille. (Isohookana 2007, 146; Suomen mediaopas a 2013.)

Aikakauslehdet jakautuvat yleis- ja erikoisaikakauslehtiin. Tasta edelleen
yleisaikakauslehdet jakautuvat aihekohdistettuihin ja — kohdistamattomiin
aikakauslehtiin. Erikoisaikakauslehdet puolestaan jakautuvat ammattilehtiin ja
jarjestolehtiin. Aikakauslehdissd mainostaessa yritys voi vaivattomasti paikantaa
mainoksen vain tietylle kohderyhmalle ja néin ollen myds tavoittaa suuren osan
kohderyhmaéstaén. (Isohookana 2007, 146-147.)

Isohookanan (2007, 147) mukaan tarkeimmat aikakauslehtien vahvuudet

mainosmediana ovat, etta

o lehtid séilytetddn pitk&an

¢ lehti luetaan yleensé rauhassa ja useaan kertaan

e lehti& luetaan muuallakin kuin kotona, esimerkiksi kampaajalla tai
parturissa

o lehti& lukee suuri joukko eli perhe ja tuttavat

e sanoma voidaan kohdistaa tarkasti tietylle kohderyhmaélle

e vaativatkin ilmoitukset on mahdollista toteuttaa

e painojélki on loistava ja vaativiakin vérikuvia voidaan painaa
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Aikakauslehdet eivéat kuitenkaan ole valttamatta paras mahdollinen
markkinointikanava. Sen harva ilmestymistiheys vaikeuttaa mainostajan ajallisen
valinnan mahdollisuuksia. Liséksi varsinkin erikoisaikakauslehdissé on paljon
saman alan mainoksia, jolloin yrityksen on panostettava erityisen paljon siihen,
ettd oma mainos erottuu muiden samankaltaisten mainosten joukosta. Yleensa
yritykset keskittyvatkin mainoksissaan siihen, ettd se vetoaa lukijan tunteisiin ja

tiedon tarpeeseen. (Isohookana 2007, 147; Suomen mediaopas a 2013.)

Aikakauslehtien ilmoitustilat ovat aina ennalta méériteltyja eli ne ovat
moduulimittaisia. Koko vaihtelee lehdesta riippuen. Ndma ilmoitustilat ovat aina
my0s hinnoiteltuja kokonsa mukaisesti ja hinnat ovat nahtavilla jokaisen lenden
mediakortissa. Kuten sanomalehdissa, myds aikakauslehdissa erilaiset alennukset
ja vuosisopimukset ovat mahdollisia. (Isohookana 2007, 147; Suomen mediaopas
a2013.)

3.1.3 Illmaislehti

lImaislehti on sanomalehden kaltainen lehti, mutta se ilmestyy
paikkakuntakohtaisesti ja on lukijalle maksuton. Lehti jaetaan suoraan
kotitalouksiin, ja yleensa se jaetaan kerran viikossa. Usein lehti on jaossa my0ds
julkisilla vilkkailla alueilla, kuten linja-autoasemilla. (Isohookana 2007, 148.)

Mainosvalineend ilmaisjakelulehti tavoittaa helpommin potentiaaliset asiakkaat
kuin tavallinen sanomalehti. Liséksi mainostaminen ilmaisjakelulehdessé on
halvempaa verrattuna sanomalehtien mainoshintoihin. (Oulun seudun

ammattiopisto 2006.)

Lahden seudulla jaetaan neljéa erityylisté ilmaislehted. Lehti jaetaan Lahden
seudulla aluekohtaisesti, eli kahta erilaista ilmaislehted ei jaeta samalle alueelle.
IiImaislehtid Lahden seudulla ovat Lahden Seudun Sanomat, joka ilmestyy kerran
viikossa, aina viikonloppuisin Hollolan ja L&nsi-Lahden alueilla, Omaldhio, joka
jaetaan Etela-Lahden kotitalouksiin jokaisen viikon perjantaina. Uusi Lahti on
myds Lahden seudulla ilmestyva ilmaislehti, joka ottaa voimakkaasti kantaa

kaupungin asioihin ja se jaetaan kotitalouksiin aina keskiviikkoisin ja lauantaisin.
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(Lahden kaupunki 2010; Lahden Seudun Sanomat a 2013; Omal&hi6 a 2013; Uusi
Lahti 2013.)

3.2 Suoramainonta

Suoramainonta on tunnetuin suoramarkkinoinnin mainosvaline. Se voidaan jakaa
painettuun ja sdhkdiseen suoramarkkinointiin sekd mobiilimarkkinointiin eli sen
keinoja ovat kirjeposti, lentolehtinen, sahkoposti tai tekstiviesti. Suoramainonta
tarkoittaa mainontaa, joka toimitetaan vastaanottajalle joko osoitteelliseen tai
séhkdiseen postiin. Osoitteellinen suoramainonta on personoitua eli
mainosléhetyksesta 10ytyy saajan nimi- ja osoitetiedot. Osoitteetonta
suoramainontaa puolestaan voidaan kutsua personoimattomaksi mainonnaksi, sill&
se lahetetdan massajakeluna esimerkiksi tietyn alueen mukaan. Taman lisaksi on
vield sédhkdista suoramainontaa, joka toimii periaatteessa samoin kuin
osoitteellinen suoramainonta, mutta on kustannuksiltaan halvempaa. (Aavameri &
Kiiskinen 2004, 22-23.)

Osoitteellista suoramainontaa kéaytetddn useimmiten erilaisten palvelujen
markkinoinnissa. Osoitteellisen suoramainonnan etuja ovat tarkka kohdistettavuus
oikealle kohdetyhmalle ja mainoksen henkil0kohtaisuus. Se on kustannuksiltaan
kalliimpaa kuin osoitteeton suoramainonta, mutta toisaalta taas oikein toteutettuna
huomattavasti tehokkaampaa. Kustannukset nousevat suuremmiksi juuri jakelu- ja
osoitteistokustannusten vuoksi, mutta toisaalta osoitteellisen suoramainonnan
palauteprosentit ovat tavallisesti parempia kuin osoitteettoman. (Aavameri &
Kiiskinen 2004, 24.)

Osoitteeton suoramainonta ei useimmissa tilanteissa ole l&hesk&an yhta tehokasta
kuin osoitteellinen mainonta, mutta sen jakelu on yksinkertaisempi hoitaa, sill& se
voidaan antaa esimerkiksi Postin tehtdvaksi. Osoitteetonta suoramainontaa
voidaan kohdentaa paéasiassa jakamalla mainoksia vain tietylle alueelle tai
esimerkiksi pelkéstéan kerrostaloihin. Téllaisen mainonnan toimivuutta ei voida
kuitenkaan analysoida yht& tarkasti kuin osoitteellisen suoramainonnan, koska
viestin lopullista lukijaa ei tiedetd. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 25; Suomen

mediaopas ¢ 2013.)
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Sahkoéinen suoramainonta toimii osoitteellisen suoramainonnan tavoin. Siinakin
tiedetadn vastaanottajan yhteystiedot, joten mainonnan toimivuutta ja
palauteprosenttia on mahdollista mitata. Suurin ero painettuun suoramainontaan
on se, ettd sahkoisessa suoramainonnassa taytyy aina olla vastaanottajan
suostumus. Painetussa viestinnéssé asiakkaan taytyy erikseen ilmoittaa, mikali ei
halua vastaanottaa kyseista mainontaa. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 25-26;

Suomen mediaopas ¢ 2013.)

Neljantena suoramarkkinointikeinona on mobiilimarkkinointi eli tekstiviestit.
Mobiilimarkkinointi koostuu kahdesta erityyppisesta viestinnasté yrityksen ja
asiakkaan vélilla. Ensimmainen ndistd on asiakkaalle lahetettavét push-viestit eli
asiakas on etukateen antanut yritykselle luvan lahettdd mainosviesteja
matkapuhelimeensa. Talldin yritys lahettda asiakkaalle tekstiviesteja esimerkiksi
erilaisista mainoskampanjoista tai kilpailuista. Toinen mobiilimarkkinoinnin
keino on pull-viestit eli asiakkaan yritykselle l&hettdma lisatietopyyntéviesti. Pull-
viesteista esimerkkina on yrityksen jarjestama kilpailu, johon osallistuminen
tapahtuu tekstiviestilla. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 26-27; Markkinointi-

viestinnan Toimistojen Liitto a 2013.)

Kaiken kaikkiaan suoramainonta voi toimia myynnin tukena joko ennen
myyntikayntia tai sen jalkeen. Suoramainonnan etuja ovat sen riippumattomuus
eli siséllon, ajankohdan ja jakelun voi yritys itse valita tarpeidensa mukaan,
kohderyhmé&n melko tarkka maarittely seka helppo ja silti henkilékohtainen tapa
l&hestya potentiaalista kuluttajaa. Suoramainonnan etuihin voidaan lukea mygds
sen kyky vedota kaikkii aisteihin riippuen yrityksen mainonnan luovuudesta.
(Isohookana 2007, 158.)

Kuten kaikilla mainontakeinoilla my6s suoramainonnalla on huonojakin puolia.
Suurin heikkous on vanhentuneet osoitteet séhkdposti- tai postijakelussa samoin
kuin nimien kéytto eli tarkoitettu vastaanottaja ei valttamatta kaytéak&éan
lahetyksessa mainittua etunimed. Suoramainontakirjeet ovat yleisesti sellaisia, etta
ne useimmiten arsyttavat vastaanottajaa, josta johtuen lahetyksen sanoma ei
valttamatta edes kiinnosta vastaanottajaa tai ei muuten vain kosketa hanta.

Heikkouksena voi my®s olla liian huono erottuvuus muun postin joukosta, jolloin



vastaanottaja ei reagoi suoramainontakirjeeseen yrityksen haluamalla tavalla.
(Isohookana 2007, 159.)

3.3  Verkkomainonta

”Jos et ole verkossa, et ole olemassa”

(Rope 2005, 331)

Verkkomainonnan osuus markkinointikeinona on lisd&ntynyt merkittavasti
viimeisen kymmenen vuoden aikana. Se on helposti kohdennettavissa halutulle
kohderyhmélle. Selvimmin verkkomainonta tavoittaa alle 40-vuotiaat, joista
suurin osa kayttaa Internetid paivittain. Mainonta voi olla eri muodoissa niin
Internetissd kuin rajoitetulle kayttajakunnalle tarkoitetussa ekstranetissa. (Rope
2005, 331; Bergstrom & Leppanen 2009, 370-371.)

Nykyaan lahes kaikilla yrityksilla on omat kotisivut, joiden kautta kuluttajat
tavoittavat heidit. Sanonta ”Jos et ole verkossa, et ole olemassa” pitdd hyvin

paikkansa, silla usein kuluttajat etsivat ensimmaisend juuri Internetisté tietoa
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yritysesta. Mikali yritysté ei sita kautta 16ydy, saattaa kuluttajalle jaada mielikuva,

ettei yritys olekaan enda toiminnassa. Internet toimii ikaan kuin sahkdisena
hakemistona. (Rope 2005, 332—-333; Bergstrom & Leppénen 2009, 372-373.)

Kun yritys l&htee suunnittelemaan verkkomainontaa, on tarked asettaa
mainonnalle tietyt tavoitteet. Useimmiten verkkomainonta ei ole yrityksen ainoa
markkinointimuoto vaan se toimii pikemminkin lisané jollekin toiselle

markkinointikeinolle. Kuten muissakin markkinointiviestinnallisissa keinoissa,

myos verkkomainonnassa on tarkea muistaa kohderyhma ja néin ollen kohdentaa

mainonta mahdollisimman tarkasti halutulle kohderyhmalle. (Bergstrom &
Leppénen 2009, 372.)

Bergstromin ja Leppésen (2009, 372) mielesta yleisimpia verkkomainonnan

tavoitteita ovat

e uuden tuotteen tuonti markkinoille
e kavijoiden houkuttelu yrityksen varsinaisille kotisivuille

e bréndin tukeminen ja yllapito
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e yrityksestd muistuttaminen
e lisdinformaation antaminen jo entuudestaan tutuille asiakkaille

e asiakaspalautteen kerdadminen ja uusien tuotekehitysideoiden saaminen

3.3.1 Yrityksen kotisivut

Nykyaikana on erittdin tarkead, miltei ehdotontoa, etta yrityksella on omat
kotisivut. Kun kuluttajat etsivat tietoa yrityksestd, he etsivat ensimmaisena tietoa
juuri verkosta. Www-sivuja voidaan siis pitaa ikaan kuin séhkoisend hakemistona.
Taman vuoksi yrityksen rakentaessa kotisivujaan, sen tulee varmistaa, etta
mahdollisimman monet yrityksen tuotteista ja palveluista kiinnostuneet 16ytavat
yrityksen kotisivut. Tahan vaikuttaa olennaisesti se, kuinka helposti yritys on
I6ydettavissd. Hakusanojen taytyy olla tarkkaan mietittyj4, jotta potentiaalisen
kuluttajan ei tarvitse kokeilla montaa erilaista hakusanaa ennen kuin 16ytaa
yrityksen. (Rope 2005, 331-332.) Esimerkiksi kuluttaja voi olettaa
moottoripydrdkahvilan Lahdessa 16ytyvin hakusanoilla ”moottoripydré, kahvila,

Lahti”.

Yritysten kotisivujen suunnittelu lahtee yleensé kéayntiin silla, etta yritys palkkaa
alan asiantuntijan suunnittelemaan verkkosivut siten, ettd ne kuvastavat yrityksen
luonnetta ja antavat tietoa yrityksen toiminnasta, palveluista ja tuotteista. Kun
kuluttajat etsivat tietoa yrityksen kotisivuilta, useimmiten he etsivét yleistietoa
yrityksestd, uutisia ja lehdistotiedotteita, jotka ovat mahdollisimman uusia. Tdmén
liséksi kuluttajat etsivét tietoa yrityksen tapahtumista seka tuotteista ja hinnoista.
On myos tarkedd, ettd kuluttaja 10ytaé helposti yrityksen yhteystiedot:
puhelinnumeron, osoitteen ja aukioloajat. (Raninen & Rautio 2003, 182-183.)

Kotisivujen tulee olla tarpeeksi selkeét, jotta kuluttaja 10ytd&d mahdollisimman
yksinkertaisesti tarvittavan tiedon. Kuluttajia arsyttavét sellaiset kotisivut, joilla
tieto on piilotettu monien linkkien taakse tai se, ett4 kotimaisen yrityksen sivut
ovat pelkéstadn englanninkieliset. Kuluttajia ajatellen on tarkeaa, etta yritys
paivittaa saannollisesti kotisivujaan, jotta ne toimivat kunnolla eivatka sisalla
vanhentunutta tietoa. Paivitysajankohdan nakyminen on yrityksen kannalta pieni
tieto, mutta kuluttajien kannalta se antaa kuvan siitd, etté yritys todella huolehtii
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kotisivuistaan ja seuraa itsekin, mité kaikkea tietoa sieltd on 16ydettavissa.
(Raninen & Rautio 2003, 184.)

3.3.2 Sosiaalinen media: Facebook

Nykypaivéana sosiaalinen media késitteena tarkoittaa verkkopalveluita, kuten
Facebookia ja Twitterid. Se on nykyaan taysin osa ihmisten normaalia arkea, silla
sosiaalisen median k&yttoa on helpotettu asentamalla erilaisia sovelluksia
alypuhelimiin, tableteihin ja kannettaviin tietokoneisiin. Sosiaalisessa mediassa
kyse on siitd, ettd sen kayttdja tuottaa itse siséltod, esimerkiksi tekstejd, kuvia ja
videoita, ja voi aktiivisesti viestid muiden kéyttdjien kanssa. Sosiaalisessa
mediassa tuotetut asiat ovat reaaliaikaisia eli ne paivittyvat heti muille kayttajille
nakyviksi. (Edu.fi a 2010.)

Sosiaalisen median verkkopalveluista Facebook on ylivoimaisesti tunnetuin,
kaytetyin ja suurin verkkopalvelu. Yrityksen kannalta Facebook on katevé
markkinointikeino, silla palveluun liittyminen on ilmaista ja padasiassa myos itse
mainostaminen on ilmaista. Yleisintd nykyaan on, ettd yritys perustaa oman
kayttajatilin yritykselleen joko fanisivuna tai ryhména. Kuluttajille suunnattuna
kayttajatili kannattaa perustaa fanisivuna, jolloin yritys voi markkinoida
tuotteitaan ja palveluitaan suoraan kuluttajille. Yritys voi paivittd4 Facebook-
profiiliin tietoa yrityksen toiminnasta, palveluistaan ja tuotteistaan. Lisaksi yritys
voi ilmoittaa esimerkiksi tapahtumistaan tai erilaisista tarjouksista. (Alan.fi
2011.)

Facebookissa on mahdollista ostaa myds maksullista mainostilaa eli saada
lisandkyvyyttd mainokselle. Mainostilan kohderyhmaa voi rajata tehokkaasti ian,
paikkakunnan, harrastusten ja kiinnostusten mukaan eli se on mahdollista
kohdentaa juuri oikeille henkildille. Mainos nakyy ndille kayttajille sivun oikeassa
laidassa ja sité klikkaamalla on mahdollista p&ésta joko Facebookin ulkopuoliselle
sivustolle, kuten yrityksen omille kotisivuille tai yrityksen Facebook-profiiliin.
(Alan.fi 2011.)

Maksullisen Facebook-mainonnan hinnoittelu toimii huutokauppaperiaatteella.

Mainostaja voi valita, maksaako han nayttokertojen mukaan vai jokaisesta
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klikkauksesta, joka kohdistuu yrityksen mainontaan. Tdman ansiosta yritys voi
valita maksutavaksi esimerkiksi paiva- tai viikkokohtaisen budjetin. Kun budjetti
tayttyy, mainos hdviaa nakyvista. (Alan.fi 2011.)

3.3.3 Banneri- ja suurtaulumainokset

Verkkosivuille asennettavat bannerit eli mainospalkit ovat tunnetuin, vanhin ja
eniten kaytetty verkkomainonnan muoto. Bannerilla tarkoitetaan verkkosivun
levyisté tai kapeampaa palkkia, jota nettisivuilla asioiva voi klikata. Tata
Klikattaessa nettisivuille ilmestyy ponnahdusikkuna, josta nakee lisatietoa
mainostettavasta tuotteesta tai palvelusta. Ponnahdusikkunan kautta yleensa
paasee mainostavan yrityksen kotisivuille eli myos itse yrityksesta on tata kautta
mahdollista saada liséé tietoa. (Begstréom & Leppanen 2009, 371 & Banneri.info
2006.)

Bannerin tavoin toimivat myos suurtaulut, jotka ovat bannereita suurempia
verkkosivuille asennettavia mainospalkkeja. Niissé voi bannereita paremmin
nayttdd kuvia ja animaatioita sekd muutenkin tehostaa interaktiivisuutta
mainoksen ja kuluttajan valilla. Suurtaulut voidaan jakaa kahteen osaan eli
tavalliseen suurtauluun ja pidennettyyn suurtauluun. Molemmat taulut esitell&én
tarkemmin seuraavalla sivulla olevan kuvion yhteydessa. (Begstrom & Leppéanen
2009, 371.)

Nykyaan, kun tietotulva on valtavan suuri, on bannerin ja suurtaulun tarkeé
erottua muiden joukosta. Hyva banneri ja suurtaulu edustavat kaikkia allaolevia
kohtia:

e RIiittdvan lyhyt

e Kuluttajan huomion herattavé

e Pddasian on kaytava nopeasti ilmi

e Jatettdva kiinnostava mielikuva kuluttajalle
(Banneri.info 2006.)

Bannerityypit on valmiiksi hinnoiteltuja vakiokokonsa vuoksi. Yrityksen

budjetista riippuen on mahdollista valita mika tahansa kohta verkkosivulla.
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Bannerimainonta tapahtuu yleensa jonkin toisen yrityksen nettisivuilla,
esimerkiksi usein moottoripyoralehdet mainostavat moottoripydrien myyntiin
erikoistuneita yrityksia nettisivuillaan bannereiden muodossa. (Begstrom &
Leppanen 2009, 372.)

Seuraavalla sivulla kuvataan, mitd erilaisia banneri- ja suurtaulutyyppeja

yritykselld on valittavanaan mainostaessaan niiden kautta.

KUVIO 7. Bannerityypit (Banneri.info 2006)

Bannereita on monia erilaisia, ja yrityksen tarpeesta riippuen, banneri voidaan
sijoittaa useaan kohtaan verkkosivulla. Kuvion 7 kohdan 1 mukaista banneria
kutsutaan jattibanneriksi, joka on kooltaan 728 x 90 pikselia. Jattibanneri on
selkeésti huomattavalla paikalla eli kuluttaja huomaa bannerin heti avattuaan
verkkosivuston. Jattibanneriin on mahdollista laittaa animaatio ja &ani mukaan,
joten kuluttajan on miltei mahdotonta olla huomaamatta sitd. Kuviossa 7 nakyvéa

kohta 2 tarkoittaa tavallista, jattibanneria pienempéé banneria. Tdman bannerin
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koko on 468 x 60 pikselid, ja sithenkin on mahdollista laittaa sek& animaatiota etté
aanta. Tavallinen banneri vain on halvempi verrattuna jattibanneriin, vaikka
huomioarvo kuluttajan nakdkulmasta on ldhes sama. (Banneri.info 2006;
Begstrom & Leppénen 2009, 371.)

Kohta 3, suurtaulu, on hieman sivummassa eli se ei vélttdmétta herata kuluttajan
huomiota aivan niin tarkasti, kuin kohdat 1 ja 2. Kooltaan se on 140 x 350 pikselia
eli kuitenkin melko suuri. Suurtaulu on mahdollista sijoittaa joko verkkosivun
ylareunaan tai vaihtoehtoisesti alareunaan. Kuviosta 7 nékyy suurtaulun alla kohta
4 eli pidennetty suurtaulu, joka on kooltaan 140 x 600 pikselid. Sen huomioarvo
on suurempi, kuin pelkéan suurtaulun juuri kokonsa vuoksi. Kuluttaja havaitsee
helpommin ison reunapalkin, joka kulkee miltei koko matkan sivun ylareunasta

alareunaan. (Banneri.info 2006; Begstrom & Leppénen 2009, 371.)

Kohta 6 tarkoittaa yrityksen yhteistyokumppaneille tarkoitettuja banner-
painikkeita, jotka ovat kooltaan pienid eli 150 x 50 pikselid. N&ihin bannereihin
yhteiskumppanit voivat laittaa esimerkiksi yrityksensa logon tai mahdollisesti
jopa pienen animaation. Aanta naihin yhteistyokumppaneille tarkoitettuihin
painikkeisiin ei ole mahdollista saada. Lopuksi vield kuviossa 7 on kohta 7, joka
tarkoittaa valokeila-banneria. Se on kooltaan 350 x 200 pikselid ja erittdin
nakyvélla paikalla yrityksen nettisivuun nahden. Valokeila-bannerin on oltava
kuluttajan mielenkiinnon herattava ja samalla melko yksinkertainen ettei se herata

negatiivisia mielikuvia. (Banneri.info 2006; Begstrom & Leppénen 2009, 371.)

3.4 Myynninedistdminen

Myynninedistamisen eli SP:n (sales promotion) tarkoituksena on kannustaa
kuluttajia ostamaan ja toisaalta myds myyjdéd myymaan tiettya tuotetta tai
palvelua. Myynninedistdmisen tarkein tavoite on kerétd uusia kokeilijoita seka
saada nykyiset asiakkaat ostamaan enemman ja samalla myos vahvistaa heidan
uskollisuuttaan yritysta kohtaan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 448; Mantyneva
2002, 131.)

Myynninedistaminen toimii muun markkinointiviestinnén tukena. T&man vuoksi

se voi olla joko lyhytaikaista, kuten messut tai kampanja tai pitk&aikaista, kuten
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sponsorointisopimukset. Lyhytaikainen SP-toiminta on yleensé kestoltaan sama,
kuin tuotteen ostovali. Se voi kuitenkin olla myds messuluontoista, jolloin
myynninedistdminen tapahtuu vain messuaikana. (Rope 2005, 366; Bergstrom &
Leppanen 2009, 448.)

Kuluttajille kohdistuvia myynninedistdmisen muotoja on useita, joista yritys voi
valita itselleen mieluisimman. Ndiden kautta yritys pyrkii tuomaan tuotteitaan
esille muusta viestinnasta eroavalla tavalla, ja yrittda ndin ollen heréttaa

kuluttajien huomion seka mielenkiinnon. Naitd muotoja ovat

e Kkilpailut ja palkinnot
e kupongit, kerailymerkit ja — leimat
o ilmaisnéytteet ja muut kylkidiset
e messut ja ndyttelyt
e yleiso- ja asiakastapahtumat
e sponsorointi
(Bergstrom & Leppénen 2009, 449-450; Rope 2005, 366.)

Rope (2005, 367) méaarittelee teoksessaan myynninedistamisen ominaispiirteita.
Hénen mukaan myynninedistdmiselle ominaista on, etta silla yritetaan tavoittaa
mahdollisimman laajasti erilaisia sidosryhmid. Toinen tunnuspiirre on, ettd usein
myynninedistdmisen muodot ovat sidoksissa toisiinsa eli messujen aikana yritys
VoI jarjestad kilpailun, johon voi osallistua vaikka vain paikan p&éllad messuilla tai

vain messuaikana.

3.4.1 Messut

Messuille ja muihin tapahtumiin osallistuminen on aina hyvaa
myynninedistamisté yritykselle. Messujen ja erilaisten tapahtumien kautta yritys
saa tuotteilleen nédkyvyytté niin muiden yritysten kuin kuluttajienkin keskuudessa.
Messut voidaan jarjestaa joko jalleenmyyjille ja yritysten ostajille tai suoraan
kuluttajille. Suoraan kuluttajille kohdistetut messut ovat yrityksille loistava tapa

luoda uusia asiakaskontakteja seké tavata nykyisia asiakkaita. Tallaisten messujen
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luonne on olla mahdollisimman myynnillisi& ja suoraan kauppaan pyrkivia. (Rope
2005, 377; Begstrom & Leppanen 2009, 450-451.)

Paatos osallistumisesta messuille
Messutoimintojen suunnittelu
Messutoteutus

Messujen hyddyntdminen

Seuranta

KUVIO 8. Messumarkkinoinnin toimintaprosessi (Rope 2005, 378)

Kuvio 8 kuvastaa messumarkkinoinnin toimintaprosessia eli niita avainkohtia,
joihin yrityksen tulee kiinnittdd huomiota osallistuessaan messuille.
Ensimmaisend kohtana kuviossa 8 on paatds messuille osallistumisesta. Talla
tarkoitetaan sitd, ettd jo aiemmin messut ovat asetettu osaksi markkinoinnin
toimintaohjelmaa ja siit4 koetaan olevan hyotya yritykselle. Messuille
osallistuminen vaatii sen, etté yrityksen ja messujen kohderyhma on yhtéldinen ja
myaos sen, etta yritykselld on jotain uutta esiteltavaa. Yrityksen tunnettuuden
kannalta tarkedd on, ettd messuilla yrityksen on mahdollista saada suhteellisen
edullisesti ndkyvyytta ja solmia kontakteja kohderyhméén kuuluvien kuluttajien
kanssa. (Rope 2005, 378.)

Toisena kohtana kuviossa 8 on messutoimintojen suunnittelu, joka tarkoittaa
messuosaston suunnittelun lisdksi myos yrityksen sisalta oikean messuhenkildston
valintaa seka heille suunnattua mahdollista valmennusta. Messuosastosta tulee
tehda visuaalisesti kiinnostava ja houkutteleva. Osaston taytyy olla myos tarpeeksi
laaja, jotta ihmiset voivat liikkua ilman tungosta. Tamén vuoksi yrityksen taytyy
varata messuosaston suunnittelulle tarpeeksi aikaa seka varata ajoissa tietty
neliomaara mahdollisimman keskeiselta sijainnilta kavijoiden kulkureitteihin
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néhden. Messutoimintoja suunniteltaessa yrityksen tulee ottaa huomioon myos
mahdolliset messutapahtumat, kuten erilaiset kilpailut ja muu ohjelma. Yrityksen
tulee myd6s suunnitella etukateen, minkalaista messumainontaan messuilla aiotaan
kayttaa ja miten sielld luodaan uusia kontakteja. (Rope 2005, 379; Isohookana
2007, 167.)

Kuviosta 8 on nahtavilla, ettd suunnittelun jalkeen yrityksen taytyy perehtya
messutoteutukseen. Toteutus on aina iso projekti ja siihen kuuluu monia
henkildita niin yrityksen siséltd kuin myds messujarjestajan toimesta. Messujen
toteutuksesta vastaavat aina ainakin messuhenkildstd, messuosaston suunnittelijat
ja varsinaiset rakentajat. Naiden lisdksi toteutukseen kuuluvat myos tarpeiston ja
muun rekvisiitan hankkivat toimittajat sekd itse messumainonnan suunnittelijat ja
toteuttajat. Koska tahoja on useita, onnistuneiden messujen kannalta tarkeé&a on,
etta yksi ihminen on vastuussa messutoteutuksesta ja muut toimivat hénen
ohjeidensa pohjalta. (Rope 2005, 380.)

Neljas kohta kuviossa 8 on messujen hyddyntdminen. Messuille osallistuessa on
tarkedd, ettd messut kuuluvat osaksi yrityksen markkinointisuunnitelmaa.
Yrityksen kannalta parasta messujen hyddyntamista on se, etté sieltd saadaan
suoria kauppoja tehtya tai luotua uusia, pysyvia asiakassuhteita. Mikéli yritys ei
onnistu messutavoitteessaan, messuista saatava hyoty jaa vajaatehoiseksi.
Erityisesti kuluttajamessuilla suorien kauppojen merkitys kasvaa, koska usein se
vaikuttaa merkittavasti koko vuoden tulokseen. (Rope 2005, 380-381.)

Viimeisend kohtana kuvion 8 toimintaprosessissa on seuranta. Seuranta liittyy
keskeisesti koko messutapahtumaan, sillé sitd kautta yritys saa arvokasta tietoa
omasta onnistumisestaan. Selkeimmin yritys voi messuaikana seurata osastolla
kéyneiden ihmisten maaréé sekd samalla myos asiakaskontaktien mé&éraa. Yritys
VoI pité4 kirjaa siitd, kuinka paljon uusia kontakteja on luotu ja toisaalta myads,
onko vanhoja asiakassuhteita onnistuttu vahvistamaan. Usein messuosastoilla on
yrityksiéd koskeva palautelomake, johon kuluttajat voivat antaa palautetta yleisesti
yrityksesta tai messuosastoon liittyvisté asioista, kuten sen houkuttelevuudesta tai
messuhenkilokunnan ammattitaitoisuudesta. Messujen jélkeen yrityksen tulee
analysoida havaintoja seké arvioida, miten messuille asetetut tavoitteet

saavutettiin ja miten kokonaisuus toimi. (Rope 2005, 378; Isohookana 2007, 168.)
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3.4.2 Sponsorointi

Isohookana (2007, 168) toteaa teoksessaan, ettd sponsorointi on yrityksen keino
viestid tavoitellulle kohderyhmalle ”lainaamalla” sponsoroinnin kohteen
positiivista mielikuvaa. Sponsoroinnissa on kyse siitd, ettd tuetaan rahallisesti
joko yksil64 tai rynmad, tapahtumaa tai vastaavaa. Sponsoroinnin patavoite on
vaikuttaa myonteisesti tuotteen tai palvelun tunnettuuteen ja siitd muodostuvaan
mielikuvaan. Kiteytettyna sponsori siis pyrkii luomaan myonteisen mielikuvan

yrityksensa ja sponsoroidun kohteen vlille.

Sponsorointi toimii osana markkinointiviestintaa eli sen tulee olla sitoutettuna
markkinointisuunnitelmaan. Ndin ollen my0ds sponsoroimiselle tulee asettaa
selkedt tavoitteet aivan samoin, kuin kaikelle muullekin markkinointiviestinnalle.
Yrityksen kannalta yksi tarkeimmista tavoitteista on mediajulkisuuden ja
nékyvyyden saaminen. Muita tavoitteita ovat tuotteen tai palvelun tunnetuksi
tekeminen, brandin vahvistaminen sekd myynnin kasvuun vaikuttaminen.
(Isohookana 2007, 168; Markkinointiviestinnan Toimistojen Liitto MTL ¢ 2013.)

Sponsoroinnissa yrityksen tulee ottaa huomioon seuraavia asioita:

e Mika on yrityksen ja tuotteen seka sponsoroitavan kohteen valinen yhteys

e Tukeeko sponsoroitava kohde yrityksen tai tuotteen imagoa

o Kohtaavatko yrityksen ja sponsoroitavan kohteen kohderyhmat toisensa

e Minkalaiset ovat sponsoiroinnista aiheutuvat kustannukset ja niista saatava
hyoty

e Minkalaisia tavoitteita sponsoroinnille voidaan asettaa ja kuinka hyvin
niitd voidaan mitata
(Isohookana 2007, 168-169.)
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4  MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMA ACE CORNER
FINLANDILLE

Tama empiirinen osio kasittelee case-yrityksen eli Ace Corner Finlandin
markkinointiviestintdsuunnitelmaa. Sen tehtdvéna on kartoittaa
markkinointiviestinnan nykytilannetta ja laatia toimiva tulevaisuudensuunnitelma,
jotta yrityksella on parhaat markkinointiviestinnalliset keinot kayt6ssadn seka

tieto siitd, miten sovelluttaa niité yrityksen toimintatapoihin.

Empiirisen osion kasittely pohjautuu opinnéytetyon teoriaosuuteen. Aluksi on
tietoa itse yrityksestd eli Ace Corner Finlandista ja lisaksi ensimmaisesté
kyseiselld lisenssilla toimivasta Ace Cafe Londonista. Tamén jalkeen paneudutaan
varsinaiseen markkinointiviestintdsuunnitelmaan, josta on tarkoitus olla Ace
Corner Finlandille tulevaisuudessa hyétya. Kasittely alkaa markkinointiviestinnan
suunnittelulla. Suunnitteluvaiheeseen kuuluu yrityksen nykytilanteen ja toivotun
tulevaisuuden tilanteen kartoitus, jonka jalkeen keskitytdan yrityksen tavoitteisiin
ja kohderyhman méarittelyyn. Suunnitteluosioon kuuluu néiden lisaksi budjetin

laskeminen seka tavoitteiden toteutumisen seuranta.

Markkinointiviestintdsuunnitelman suunnitteluvaiheen jalkeen kartoitetaan
rajatusti yritykselle kohdennettuja markkinointiviestintdkeinoja. Nama keinot on
valittu sen perusteella, etta yrityksen uskotaan panostavan niihin erityisesti
tulevaisuudessa. Keinoina kasitelldén ilmoittelumainontaa, joka jakautuu sanoma-,
aikakaus- ja ilmaislehteen, suoramainontaan sekd verkkomainontaan, joka
puolestaan jakautuu yrityksen kotisivujen mainontaan, Facebookin kéyttoon seké
banneri- ja suurtaulumainontaan. Lopuksi vield kartoitetaan yrityksen

myynninedistamistd messujen ja sponsoroinnin muodossa.

4.1 Ace Corner Finland

Ace Corner Finland sijaitsee Niemen satamassa, Vesijarven tuntumassa, Suomen
Moottoripyéramuseon kanssa samoissa tiloissa. Yritys on moottoripydrahenkinen
kahvila-ravintola, joka avasi ovensa asiakkaille toukokuussa 2011. Yrityksen
omistaja, Riku Routo, on moottoripyorailija, joka omistaa Ace Corner Finlandin
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lisdksi myds Suomen Moottoripydramuseon ja Riku Motorin. (Ace Corner
Finland 2013; Ess.fi 2011; Brown 2010.)

Ace Corner Finland on erikoinen yritys, silla se on Suomessa ainoa laatuaan.
Lahden liséksi samalla lisenssilla toimii vain Ace Cafe London Britanniassa. Talla
hetkell& Ace Corner Finland on auki vain moottoripydréakauden ajan eli kevéaésta
syksyyn saakka. Téna aikana viikonloput ovat tdynna erilaisia
moottoripydratapahtumia ja usein iltaisin siella esiintyy henkeen sopivia
livebéndeja. Talvisin kahvila-ravintola on auki ainoastaan tilauksesta. (Ace
Corner Finland 2013.)

Yritys tarjoaa asiakkailleen mahdollisuuden nauttia toisten motoristien seurasta
aiheeseen sopivassa ymparistossa. Ace Corner Finlandin ja sen yhteydessa olevan
Suomen Moottoripydramuseon alue laajenee jatkuvasti sen mukaan, mitd omistaja
haluaa ja voi budjetin joustaessa tarjota asiakkailleen. Ace Corner Finlandissa
asiakkaan on mahdollista syoda lamminté ruokaa, juoda pullakahvit tai viettada
iltaa alkoholitarjonnan parissa. Yritys tarjoaa lisaksi paljon oheistuotteita, kuten

pinssejd, tarroja, vaatteita ja kirjoja.

KUVA 1: Ace Corner Finland, logo (Facebook 2011)
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4.2 Ace Cafe London

Ace Cafe London perustettiin vuonna 1938 Pohjois-Lontooseen, lahelle
Wembleyta. Siita lahtien aina 1960-luvulle asti se oli Lontoon tunnetuin kahvila,
jonne kokoontuivat moottoripyoristd, autoista ja rock’n’rollista kiinnostuneet. Se
oli aikansa tunnetuin 24 tuntia vuorokaudessa auki oleva kokoontumispaikka,
jossa sattui ja tapahtui. 1960-luvun aikana Ace Cafe Londonin suosio kuitenkin
laski ja yritys joutui sulkemaan ovensa sekd muuntamaan toimintansa
rengasvarastoksi. (Brown 2010; Duckworth 2010, 1.)

Vuoden 2001 syyskuussa Ace Cafe London avattiin uudelleen
moottoripyorailijan, Mark Wilsmoren, toimesta. Nykyéaan Ace Cafe toimii jalleen
motoristien kokoontumispaikkana ja on kuuluisa jopa Britannian ulkopuolella.
Useat motoristit ovat valmiita matkustamaan pitkankin matkan, jotta padsevét
aistimaan legendaarisen kahvilan tunnelman ja ottamaan osaa motoristeille

suunnattuihin tapahtumiin. (Brown 2010.)

KUVA 2. Ace Cafe London, logo (World’s top brands 2009)

4.3 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Tama empiirisen osan ensimmainen pééosa kasittelee niita asioita, joita
markkinointiviestinnan suunnitteluvaiheessa tulee ottaa huomioon.
Markkinointiviestinnan suunnittelu pohjautuu nykytilanteen kartoitukseen, joka
jakautuu sisdisiin ja ulkoisiin tekijoihin. Taman jalkeen késitell&an tavoitteiden

asettamista eli mihin yritys haluaa markkinointiviestinnallaan pyrkié. Tavoitteiden
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madrittamisen jalkeen yrityksen taytyy maéritell4 kohderyhma ja kaytettavissa
oleva budjetti. Lopuksi keskitytadan tavoitteiden toteutumisen seurantaan.

Ace Corner Finland on viela tuore yritys, mistd johtuen se ei valttamétté ole
ehtinyt tavoittaa kaikkia kohderyhmaén kuuluvia. Nykytilanteen kartoitusta ei
toistaiseksi kovin pitkélta ajalta ole ehditty kartoittaa. Samoin tavoitteiden
toteutumiselle taytyy varata enemmaén aikaa, jotta todelliset tulokset voi nahda ja

analysoida.

4.3.1 Nykytilanne tdna paivana

Ace Corner Finlandin nykyinen markkinointiviestinnén tilanne on, ettd yrityksella
ei ole tarkkaa markkinointiviestintasuunnitelmaa, minkd mukaan toimitaan. Ace
Corner Finlandin mainonta on padasiassa sanomalehti- ja verkkosivumainontaa.
Markkinointiviestinndssa kaytetaan hyodyksi myos omistajan hyvia liikesuhteita
moottoripydrakerhoihin ja -lehtiin. Nykytilanteen kartoituksen on tarkoitus
osoittaa se, mihin voidaan jatkossa panostaa. Tassa tapauksessa yrityksen tulee
siis panostaa aikaisempaa monipuolissmmin markkinointiviestintdan. Tasta
opinnaytetyostd Ace Corner Finland saa neuvoja siihen, minkalaisia keinoja ja

miten se voi kéyttdd osana markkinointiviestintaansa.

Talla hetkelld yrityksen suurin markkinointiviestinnallinen ongelma on se, miten
lahtelaiset kuluttajat saadaan yrityksen asiakkaiksi. Talla hetkella motoristit muilta
paikkakunnilta ovat valmiita ajamaan pitkan matkan, jopa Pohjois-Suomesta
Etel&-Suomeen, jotta paasevat kdyméan Ace Corner Finlandissa ja sen yhteydessa
olevassa Suomen Moottoripydramuseossa, mutta lahtelaiset eivat ole 16ytaneet
vield tata paikkaa. Tdman vuoksi tdssé opinnédytetydssé panostetaan erityisesti

mainontaan Lahden seudulla, jotta yritys saa myos lahtelaiset asiakkaikseen.

Yritysanalyysi on selke&é rakentaa nelikenttd- eli SWOT-analyysin pohjalle. Tasta
analyysista nakee suoraan yrityksen vahvuudet ja heikkoudet seka mahdollisuudet
ja uhat. Né&in ollen vahvuuksiin osataan jatkossakin panostaa ja heikkouksia

kehittdd niin, ettd niist4 voi vield tulla yrityksen vahvuuksia.
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VAHVUUDET: HEIKKOUDET:

- Syrjainen sijainti verrattuna
keskustaan

- Uusi henkilokunta

- Ei panosteta tarpeeksi mainontaan

- MP-museo

-Uniikki yritys

-Henkeen sopiva henkilokunta
- Tilava parkkialue verrattuna
keskustaan

- Omistajan asema Lahdessa &
motoristipiireissa

MAHDOLLISUUDET: UHAT:
- Syrjdinen sijainti -Sdd .
- Erikoinen ja uniikki - Auki vain tietyn ajan vuodesta

- Sponsorit & tukijat - Samankaltaisten yritysten
- Motoristihenkiset tapahtumat markkinoilletulo?

KUVIO 9: SWOT-taulukko Ace Corner Finlandista

Kuviosta 9 nékee, ettd Ace Corner Finlandin selke& vahvuus on sen
ainutlaatuisuus. Suomessa tai edes muualla Euroopassa ei ole samalla lisenssilla
toimivaa yritystd, joten motoristihenkiset ihmiset ovat valmiita matkustamaan
pitkiakin matkoja paéstakseen kokemaan tuon legendaarisen Acen tunnelman.
Esimerkiksi moottoripyorakerhot VVengjalta kayvat vuosittain Ace Corner
Finlandissa, silla aina mukaan liittyy uusia jasenid, jotka haluavat myds nahda

kyseisen kahvilan.

Kuvion 9 mukaisesti toinen selkea vahvuus on, etta yritys sijaitsee samoissa
tiloissa Moottoripydramuseon kanssa. Paikka houkuttelee asiakkaita enemman,
kun Ace Corner Finlandin ohessa on myds muuta toimintaa. Tahan liittyen myos
tilava parkkipaikka on yksi yrityksen vahvuuksista. Ace Corner Finland sijaitsee
suurella tontilla, jossa on moottoripydrille suunnattu laaja ja asfaltoitu parkkialue.
Rakennuksen toisella puolella on vield erillinen hiekkaparkkipaikka, jossa taas on

autoille tilava parkkialue.
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Omistajan asema on myos téarked valttikortti Paijat-Hameen alueella. Yrityksen

omistaja on tehnyt pitk&n tyduran moottoripydrien parissa ja hankkinut sitd kautta
laajan yhteistyokumppaneiden verkoston. Y hteistydkumppaneita on nykyéaén niin
sponsoreina kuin tukijoina ja mukana jarjestaméssa erilaisia tapahtumia Toisaalta

my0s asiakkaista suurin osa tuntee omistajan entuudestaan moottoripyOrépiireista.

Kuviosta 9 on ndhtavilla, ettd yksi yrityksen heikkouksista puolestaan on paikan
hieman syrjainen sijainti. Useimmat kahvilat sijaitsevat keskustan tuntumassa ja
erityisesti motoristeilla on vuosien saatossa vakiintunut tapa kiertaa lenkki
sataman kautta. Tall4 siis tarkoitetaan varsinaista Vesijarven satamaa, ei Niemen
satamaa. Toinen heikkous on uusi henkil6kunta. Vasta kesalla 2012 Ace Corner
Finland palkkasi vakituisen henkilékunnan, joten tdma henkilokunta ei ole viela
kauaa tydskennellyt yhdessa. Talldin saattaa syntya vaarinkasityksia sisdisessa
viestinndssé eika tydskentely valttamaétta ole niin mutkatonta, kuin yrityksissa,
joissa henkilokunta on pysynyt pitkalti samana usean vuoden ajan.

Heikkous on myos se, ettei mainontaan panosteta tarpeeksi paljon. Pienet
sanomalehtimainokset ilman tarkkaa tarkoitusta eivat tuo yritysta tarpeeksi
kuluttajien tietoisuuteen. Mainonnan taytyy olla tarkoin harkittua seké sille taytyy
olla asetettuna selkeét tavoitteet, jotta mainonnan hyoty voidaan maksimoida.

Ace Corner Finlandin mahdollisuuksista yksi on toisaalta tdaméa syrjinen sijainti,
kuten kuviosa 9 on nahtavilla. Kun alueelle kerdantyy paljon erilaisia
moottoripyorid, on hyvé, ettei l&histolld ole paljoa muita yrityksid. Syrjdinen
sijainti mahdollistaa my6s sen, ettd kun yritys haluaa jarjestéa tapahtumia, on
aluetta helpompi rajata ja tarkkailla kdvijamaaria. Motoristihenkiset tapahtumat
ovat loistava tapa vahvistaa sidettd vanhoihin asiakkaisiin ja toisaalta juuri heidan
kauttaan “puskaradio” toimii uusille potentiaalisille asiakkaille. Téssékin erityisen
tarkedksi asiaksi muodostuu juuri se, etta yritys on niin uniikki. Parempaa paikkaa
tuskin 16ytyy moottoripydratapahtumille, kuin henkeensopiva kahvila ja museo.

Kuvion 9 mukaisesti my0ds sponsorit ja muut tukijat ovat yritykselle yksi
mahdollisuus. Omistaja on onnistunut luomaan vuosien saatossa niin hyvét
suhteet erilaisiin yhteistydkumppaneihin, ettd monet yritykset ovat tukeneet Ace

Corner Finlandin ja Suomen Moottoripyéramuseon toimintaa niiden
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rakennusajasta lahtien. Usein myds erilaiset moottoripy6rékerhot tai -lehdet ovat

valmiita sponsoroimaan erilaisia henkeensopivia tapahtumia.

NyKkyiset aukioloajat ovat télla hetkell& yritykselle uhka. Ace Corner Finland avaa
ovensa huhti-toukokuussa ja sulkee ne lokakuussa eli yritys on auki vain
moottoripyorékauden verran. Sen jalkeen yritys on auki ainoastaan tilauksesta.
Jatkuvasti aukiolevana yrityksell& olisi mahdollisuus tehdd enemman voittoa,

mutta toisaalta syrjéisen sijainnin vuoksi alueelle ei eksy vahingossa asiakkaita.

Saa on myos yksi yrityksen uhka. Sateisella tai erityisen kylmalla saalla motoristit
eivét litku ja talloin yrityksen bisnes karsii. Monet alueella jarjestetyt tapahtumat
ovat ulkoilmatapahtumia, joiden kavijaméaara on pitkalti sidoksissa sadhan. S&én

taytyy olla tarpeeksi lammin, jotta kavitjat viitsivat lahtea paikalle.

Nykytilannetta arvioidessa tulee ottaa huomioon myos ulkoisia tekijoita, jotka
vaikuttavat yrityksen tilanteeseen. Ulkoisiin tekijoihin kuuluu kohderyhma eli ne
asiakkaat, jotka yrityksen tuotteita ostavat ja se, miten heidat tavoittaa
tehokkaimmin. Tilanneanalyysissa tuleekin selvittaa juuri se, miten yritys télla
hetkell& viestii kohderyhmalleen ja onko viestinta riittdvan tehokasta. Ace Corner
Finland viestii talla hetkell& kohderyhmélleen sanomalehti- ja
moottoripyorélehtimainosten kautta, Facebookia apuna kéyttden sekd omien
nettisivujensa valityksella. Tietyin valiajoin yritys lahettda kohderyhmaan
kuuluville suoramainonta viesteja joukkosahkdpostilla. Yrityksen tulee panostaa
mahdollisimman tehokkaasti viestintd&n ja muistuttaa kohderyhméan kuuluvia

yrityksen olemassaolosta aina sdénndllisesti.

4.3.2 Nykytilanne tulevaisuudessa

Nykytilanteen pohjalta voidaan laatia tulevaisuudensuunnitelma Ace Corner
Finlandille. Tulevaisuudensuunnitelma on suunta-antava, mita tuleman pitaa,
mikali kaikki sujuu onnistuneesti. Ace Corner Finland on yrityksené taynna
mahdollisuuksia, mutta toisaalta juuri ainutlaatuisuutensa vuoksi se voi myds olla

lilan erikoinen Lahden seudulle.

Tulevaisuudessa yrityksen vahvuuksina voidaan nahda se, ettd nykyinen alue on

laajentunut siten, ettd Ace Corner Finlandin alueella on Suomen
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Moottoripyéramuseon lisaksi viela erillinen moottoripyoréliike ja mahdollisesti
my06s moottoripyorékortteihin erikoistunut autokoulu. Laajentunut toiminta vaatii
henkilokuntaresurssien kasvamista, joka vaatii saumatonta yhteistyota yritysten
valilla. Kustannusten kasvaessa yritys hakee entistd enemman moniosaamisen

ammattilaisia, jotka kykenevét toimimaan eri tyopisteissa.

Hyva ja laaja mainonta erilaisten markkinointiviestintdkeinojen kautta on
tulevaisuudessa yrityksen toiminnan elinehto. Yritys on mainostettava
sédanndllisesti ja tehokkaasti erilaisissa medioissa, ja lisata siten asiakaskunnalle

yrityksen nakyvyytta ja tunnettuutta Lahden alueella.

Tulevaisuudessa Ace Corner Finland on saavuttanut vakiintuneen aseman
lahtelaisten keskuudessa, jolloin mahdolliset samanhenkiset yritykset eivat ole
Ace Corner Finlandille uhka. Asiakaskunnan kasvettua ja vakiinnuttua, on
yrityksen mahdollista pident&a aukioloaikoja siten, ettd se on auki ympéri vuoden.
Kesdaikaan paikka on suunnattu erityisesti motoristeille, mutta talviaikaan
erilaiset autotapahtumat, kuten jadautoilu vieressa olevalla Vesijarven jaalla

tuovat alueelle toimintaa ja edistavat asiakassuhteiden sailymistd vahvoina.

Vakiintuneet oheistuotteet ja tarjottava valikoima ovat myos yksi tulevaisuuden
nykytilanteeseen vaikuttava tekija. Yrityksen on mahdollista jatkossa liséta
oheistuotteidensa myyntia esimerkiksi verkkokaupan kautta. Talléin oheismyynti
ei ole paikkakuntakohtaista vaan kaikilla halukkailla ympéri Suomen on

mahdollisuus hankkia Ace-henkisia tuotteita.

Toisaalta taas Ace Corner Finlandin asiakaskunta saattaa olla liian rajallinen ja
néin ollen asiakaskunnasta saatavat tulot eivat pysty kattamaan toiminnasta
aiheutuvia kustannuksia. Yrityksen toiminnalle suuri riski on, ettd kohderyhmé ei
osaa sitoutua uudenlaiseen vaihtoehtoon. Lahtelaisten kuluttajien tulisi
vakiinnuttaa k&ytantd Niemen satamassa sijaitsevasta Ace Corner Finlandista sen

sijaan, etta ajavat Niemen sataman ohi.
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4.3.3 Tavoitteet

Tulevaisuudessa Ace Corner Finlandin kannalta tarkein
markkinointiviestinnallinen tavoite on tietoisuuden luominen kuluttajille. On
tarkedd, etta yritys tavoittaa mainonnalla niin nykyiset asiakkaat kuin
potentiaaliset kohderyhmé&an kuuluvat, ja voi jatkuvasti kasvattaa asiakkaiden

maaraa.

Tarkedd Ace Corner Finlandin kannalta on, ettd kohderyhmaan kuuluvat
tiedostavat yrityksen sijainnin ja osaavat nimetda minkalaisesta yrityksesta on kyse.
Yksi tietoisuuteen liittyva tekija on, ettd kohderyhmaan kuuluvat tietdvat, mita
palveluja ja tuotteita Ace Corner Finland tarjoaa ja mit& kautta yrityksesta saa

lisaa tietoa.

Ace Corner Finland taytyy pyrkia vaikuttamaan myods ihmisten mielikuviin ja
asenteisiin. Yrityksen kannalta on tarke&d, ettd ihmisilla on yrityksesté sellainen
mielikuva, ettei se ole ainoastaan moottoripyoréilijéille suunnattu. Toivottu
mielikuva on, ettd kaikenlaiset ihmiset ovat tervetulleita kahvilaan ja sinne voi

saapua kulkuvalineesta riippumatta.

Yritykselld on mahdollisuus kasvattaa toimintaansa nykyisesta kesakaudesta
ympérivuotiseksi. Innovatiiviinen toiminnan suunnittelu ja toteutus takaavat
jatkuvan tapahtumakalenterin, joka on yksi yrityksen toiminnan sailymisen

elinehto.

4.3.4 Kohderyhmé

Kuten Vuokko (2003, 142) ja Isohookana (2007, 97) painottavat teoksissaan,
kohderyhméan maéarittely on tarkeé osa markkinointiviestinnén suunnittelua, koska
se vaikuttaa merkittavasti siihen, kenelle ja mill& tavalla viestitd&n. Ace Corner
Finlandin tulee luoda imagoaan yrityksend, jonne kaikki ovat tervetulleita. Tasta
huolimatta yrityksen tarkein kohderyhma on motoristihenkiset taysi-ikdiset miehet
ja naiset. Motoristeista viela tdna paivana suurin osa on miehia, joten erityisesti
naismotoristeihin tulee panostaa. Erilaisten naisille suunnattujen
moottoripyodréhenkisten tapahtumien kautta kohderyhma laajenee siten, etta

lopulta naisten ja miesten osuus kohderyhmassa on melko lailla tasan.
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Ace Corner Finland on yrityksend sellainen, ett4 siell& halutaan kayvan
kaikenikéisié asiakkaita. Kohderyhmad méaéritelless ei siis niink&an pida
segmentoida asiakkaiden ikad. Ace Corner Finlandin jarjestamat tapahtumat
tulevat jakamaan kohderyhmaa mottoripydéramerkkisuuntautuneisuuden mukaan.
Esimerkiksi Triumph-pdivana alueella ndhdaan padasiassa Triumph-merkkisista
moottoripyoristé kiinnostuneita ja skoottereihin keskittyneend paivéana alueella on
niin vanhoja kuin uusiakin skoottereita ja kyseisista pyorista kiinnostuneita

ihmisia.

435 Budjetti

Budjettia laskettaessa yleensa ensin maaritellaén kokonaisbudjetti, josta lahdetaan
ylhaalta alas — periaatteella laskemaan kuinka paljon yritys on valmis sijoittamaan
mihinkin markkinointimuotoon. Tamaén yrityksen kohdalla paédyttiin siihen, ettei
maadritell& tarkkaa kokonaisbudjettia, vaan erittelen padasiassa

ilmoittelumainonnan hintoja.

Ace Corner Finland paivittaa paaasiassa itse yrityksen kotisivuja. Niihin
mainokset tulevat mainostoimiston kautta ja hinnat ovat sovittu erikseen
mainostoimiston ja Ace Corner Finlandin omistajan kanssa. Niita en tarkemmin
tahan erottele. Ndamé kustannukset kuuluvat kuitenkin
suunnittelukustannusluokkaan eli ne ovat kustannuksia varsinaisen

markkinointiviestintdkampanjan suunnittelusta.

Toteutuskustannuksia ovat sellaiset kulut, joita syntyy suuniteltuja hankkeita
toteutettaessa. Tassé opinndytetydssa toteutuskustannuksina on kasitelty
ainoastaan ilmoittelumainonnan kustannuksia. Sanoma-, aikakaus- ja
ilmaislehtimainosten hinta mé&éraytyy mainoksen koon eli palstamillimetrien
mukaan. Seuraavalla sivulla esimerkkeja siitd, paljonko mainos erilaisissa lehdissa
tulee maksamaan. Ace Corner Finlandilla on aina valmiina mainos, joten

seuraavalla sivulla olevat hinnat tarkoittavat vain mainospaikkaa.

Opinnaytetyossa esitetyt hinnat koskevat niitd sanoma- ja aikakauslehtig, joissa
Ace Corner Finlandin tulee jatkossa mainostaa.



ETELA-
SUOMEN

SANOMAT

KOPTERI

MOTORRAD

+ 1/8-sivun kokoinen avajaismainos on 4
palstaa x 125mm = 500pmm
-> Kiinted hinta 1725 € + alv 24% =
2139 €

* Liséksi 1/8-sivun kokoinen mainos
kesa- ja talvikauden tapahtumista
maksaa siis yhteensd 2139 € x 2 =
4278 €

« 1/3-sivun kokoinen mainos maksaa 807
€+24 %
-> Lopullinen hinta 1000,68 €

+ Mikali mainos julkaistaan kaksi kertaa,

esimerkiksi kerran talvella ja kerran
kesalla, on hinta 2001,36 €

» 1/2-sivun kokoinen mainos maksaa
1607 € + alv 24 %
-> Lopullinen hinta mainokselle
1992,68 €

« Mikali mainos julkaistaan esimerkiksi
talvella ja kesalld, hinnaksi tulee
3985,36 €

» Kesdkauden aikana voi julkaista
pienemman mainoksen, joka on
kooltaan 1/8-sivun kokoinen
-> Hinta 405 € + alv 24 % = 502,20 €
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KUVIO 10: Mainosten hinnat rajatuissa sanoma- ja aikakauslehdissa (Mediatalo
Esa 2013; Liite 1; Motorrad 2013)

Kuvion 10 hinnat sanoma- ja aikakauslehdissa ovat suuntaa-antavia, koska

erilaiset yritysten kesken sovitut alennukset ovat mahdollisia eika niité ole otettu

tassa huomioon.



Seuraavat hinnat koskevat niitd ilmaislehti&, joissa Ace Corner Finlandin tulee

mainostaa saadakseen nakyvyytta Lahden seudulla.

LAHDEN
SEUDUN

SANOMAT

OMALAHIO

UUSI LAHTI

+ Kooltaan 3 palstaa x 125 mm = 375 pmm

-> Hinta 1,20 €/pmm

Lopullinen hinta mainokselle 450 € + alv
24 % =558 €

Pieni mainos on sopiva ilmaislehteen,
esimerkiksi 2 palstaa x 45 mm = 90 pmm
-> Hinta 1,20 €/pmm

Lopullinen hinta mainokselle 108 € + alv
24 % =133,92 €

Kooltaan 4 palstaa x 168 mm = 672 pmm
-> Hinta 1,85 €/pmm

Kokonaishinta mainokselle 1243,20 € +
alv 24 %
=1514,60 €
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KUVIO 11. Mainosten hinnat rajatusti ilmaislehdissé (Lahden Seudun Sanomat b
2013; Omalahid b 2013; Uusi Lahti 2013)

Myo0s tassé tapauksessa kuvion 11 hinnat ovat suuntaa-antavia. Mahdollisia

alennuksia tai muita sopimuksia ei ole otettu huomioon budjettia laskettaessa.

Néin ollen tdmé on karkeasti laskettu budjetti siitd, paljonko Ace Corner Finlandin

ilmoittelumainontakustannukset kokonaisuudessaan ovat. Tassé tapauksessa

kokonaissummaksi arvoliséaveron 24 % huomioon ottaen tulee 15112,44 €.
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Vaikka budjetin loppusumma kuulostaa suurelta, on mainontaan panostaminen

silti yrityksen toimivan markkinointiviestinnén kannalta tarke&a. Mainonnalla on
suuri merkitys yrityksen menestymisen kannalta. Mikéli potentiaaliset kuluttajat
eivét saa yrityksen tapahtumista tietoa mainonnan kautta, he eivat osaa hakeutua

oikeaan paikkaan oikeaan aikaan.

4.3.6 Tavoitteiden toteutumisen seuranta

Ace Corner Finlandin kannalta yksinkertaisin tapa seurata tavoitteiden
toteutumista, on arvioida kévijamaaraa moottoripydrakauden alussa vuonna 2012
javuonna 2013. Lisaksi kavijamaaraa tulee verrata myos kauden lopussa vuonna
2012 ja vuonna 2013. Tasta yritys saa osviittaa siitd, onko kuluttajien tietoisuus

yrityksen olemassaolosta lisaantynyt.

Tavoitteiden toteutumista voidaan myos seurata yrityksen liikevaihdon kautta
vertaamalla vuoden 2013 lopussa liikevaihtoa verrattuna vuoden 2012
lilkevaihtoon. Voidaan arvioida lisaksi, onko oheistuotteiden myynnissa

tapahtunut muutosta kasvun muodossa.

Myos markkinointiviestinnan osuuden tarkeytta ja toisaalta myds sen
“oikeanlaisuutta” voidaan arvoida tavoitteiden toteutumisen kautta. Yritys saa siis
selville, ovatko kohderyhmaén kuuluvat vastaanottaneet yrityksen lahettdman

viestin yrityksen toiminnasta ja ovatko kuluttajat tulkinneet sen oikein.

4.4 Markkinointiviestinnan keinojen kaytto

Tama empirisen osan toinen paéosio kasittelee markkinointiviestinnan keinoja
Ace Corner Finlandin tulevaisuuden toiminnan kannalta seka ilmentaa, miten

yritys hyotyy ndista markkinointiviestintdkeinoista parhaiten.

Tdssa osiossa késitelld&n alkuun ilmoittelumainontaa eli mainontaa sanoma-,
aikakaus- ja ilmaislehdissé. Lisaksi paneudutaan tarkemmin niihin lehtiin, joissa
yritys on jo aikaisempina vuosina mainostanut ja joissa se voi tulevaisuudessakin

mainostaa.
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Taman jalkeen késitelladn suoramainontaa ja sitd, miten Ace Corner Finland voi
kyseistd markkinointiviestintdkeinoa hyddyntd4 omassa mainonnassaan,
minkalaisin tavoin ja kuinka usein. Suoramainonnan jélkeen perehdytaan
verkkomainontaan, jossa kaydaan lapi markkinointiviestintaa yrityksen
kotisivuilla ja sosiaalisessa mediassa eli tassa tapauksessa Facebookissa. Liséksi
tutustutaan siihen, miten yritys voi kayttad markkinointiviestinndssaan hyodyksi

banneri — ja suurtaulumainontaa.

Lopuksi viela késittelyssd myynninedistaminen eli SP, jossa késitellaan
tarkemmin messuja ja sponsorointia. Molempia kohtia k&sitelladn sen mukaan,
kuinka paljon niisté koetaan olevan hyotyd Ace Corner Finlandin tulevaisuuden

markkinointiviestinnan kannalta.

4.4.1 Illmoittelumainonta

IImoittelumainonta jakautuu kolmeen markkinointiviestinnélliseen osaan eli

sanomalehti-, aikakauslehti- ja ilmaislehtimainontaan. limoittelumainonta on Ace
Corner Finlandin kannalta hyva markkinointikeino, sill& sen kautta yritys tavoittaa
mahdollisimman paljon potentiaalisia kuluttajia Lahden alueelta. Lahden seudulla

ilmestyy monia erilaisia sanoma- ja ilmaislehtia.

Sanomalehtimainonta

Ensimmaéisend markkinointiviestintdkeinona ilmoittelumainonnassa kasitell&&n
sanomalehtimainontaa. Sanomalehti erotetaan ilmaislehdesté siten, ettd se
ilmestyy 1-7 kertaa viikossa ja on lukijan tilaama tai ostama. Lahden alueella
ilmestyva maksullinen sanomalehti on Etel&-Suomen Sanomat, joka ilmestyy
seitseména paivana viikossa. Lukijapeitto jakautuu Lahden lisdksi myds
Hollolaan, Asikkalaan, Nastolaan, Orimattilaan, Artjarvelle, Karkolaan,
Hameenkoskelle ja Padasjoelle, ja se tavoittaa kaiken kaikkiaan noin 67 % alueen
lukijoista. (Mediatalo Esa 2012.)

Mainostaminen Eteld-Suomen Sanomissa on Ace Corner Finlandille tehokas
keino tavoittaa niin kohderyhmaan kuuluvia kuin muitakin yrityksesta
mahdollisesti kiinnostuneita. Se on keino tuoda yritys Lahden ja ymparistokuntien

asukkaiden tietoisuuteen seka lisata potentiaalisten kuluttajien kiinnostusta
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yritysté ja sen tapahtumia kohtaan. Tehokkaan markkinointiviestinnén kannalta,
yrityksen kannattaa ensin panostaa hieman suurempaan avajaismainokseen, jotta
kohderyhmé varmasti huomaa yrityksen mainoksen. My6hemmin kauden aikana
riittdd pienempi yrityksen logolla ja pienella mainostekstilla painettu mainos,

jonka tehtdvand on muistuttaa asiakkaita yrityksesta.

Talviaikaan sanomalehtimainontaan tulee myds panostaa, jotta talvitapahtumat
saadaan kuluttajien tietoisuuteen. Lehdessa voi julkaista erikseen esimerkiksi
kesékauden ja talvikauden tapahtumakalenterin, jota seuraamalla kuluttajat
tietdvat, mita tapahtumia milloinkin on Ace Corner Finlandin alueella.
Oikeanlaisen ja tehokkaan mainonnan kautta Ace Corner Finlandin on mahdollista

nostaa yrityksensa tunnettuutta ja lisata nakyvyytta.

Mainonta sanomalehdessé ei ole suoraan kohdennettu kohderyhmélle, joten se
tavoittaa myos kohderyhman ulkopuolelle jadvat. Kuitenkin juuri tdmé saa aikaan
sen, etta kiinnostus yritysta kohtaan saattaa heratd myos kohderyhman
ulkopuolisissa henkildissa, jolloin yrityksen on mahdollista lisata asiakkaiden

maaraé ja mahdollisesti laajentaa kohderyhméaansa.

Aikakauslehtimainonta

Aiemmin budjetissa esiteltiin mainosten hintoja Kopteri- ja Motorrad-lehdissa.
Ace Corner Finlandin ei kannata mainostaa sattumanvaraisesti useassa
aikakauslehdessa vaan tehda yhteistyota néiden lehtien kanssa. Yhteistyd Kopteri-
ja Motorrad-lehtien kanssa tarkoittaa sitd, etta lehdet julkaisevat mainoksiaan joko
korvausta vastaan tai saavat vastineeksi nakyvyytta yrityksen toiminnassa,

esimerkiksi tapahtumaisannan roolissa.

Motorrad ja Kopteri ovat molemmat arvostettuja moottoripyéraurheiluun
suuntautuneita aikakauslehtid. Molempien lehtien tilaajat ovat aidosti
kiinnostuneita moottoripyorista seka ylipdatdan moottoriurheilusta, ja haluavat
tietdd moottoripyoraaiheisista tapahtumista seké saada tietoa paikoista, joihin
moottoripyoréilijat tai moottoripyorakerhot voivat kokoontua iltaisin.
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Motorrad-lehti on Euroopan suurin moottoripyoralehti, joka aloitti toimintansa
Suomessa vuoden 2011 lopussa. Talloin Suomessa alettiin tehdé tiivista
yhteisty6td Motorradin saksalaisen emolehden kanssa. Talla hetkella Motorrad
ilmestyy kaiken kaikkiaan 15 maassa Euroopassa, Aasiassa ja Eteld-Amerikassa.
Suomessa Motorrad julkaistaan 10 kertaa vuodessa, ja lehti on suunnilleen 100-
sivuinen. Lehti kasittelee ainoastaan moottoripyoréurheilua eli uusimpia
moottoripyorid, varusteita ja tekniikkaa. Lisaksi lehdessé on aina myos
moottoripyoéraurheiluun liittyvia haastatteluja ja ajankohtaisia artikkeleita.
(Motorrad 2013.)

Kopteri-lehti on vanhin Suomessa julkaistava moottoripyorélehti. Lehdessa
julkaistaan ajankohtaisia uutisia, haastatteluja ja artikkeleita seka kuvataan
erilaisten moottoripydratapahtumien tunnelmia. Kopteri-lehti julkaistaan kuusi
kertaa vuodessa, joten mainonnan kannalta Ace Corner Finlandin tulee selvittaa

paras ajankohta mainoksen julkaisulle. (Kopteri 2013.)

Toimivaa markkinointiviestintaa ajatellen on tarkeéé, ettd Ace Corner Finland
mainostaa koko kauden ajan eli ymparivuotisesti. Yrityksen tulee julkaista
moottoripyoralehdisséd seké kesa- ettd talvikauden tapahtumakalenteri. Toisaalta
yrityksen kannattaa markkinoida tilojaan myos paikkana, jossa
moottoripydrékerhot voivat kokoontua pitdmaéan erilaisia koulutuksia ja
vuosikokouksia seka jarjestaa esittelyja esimerkiksi uusista ajovarusteista ja

moottoripyoréatrendeista.
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IImaislehtimainonta
IImaislehdet, joissa Ace Corner Finlandin on suositeltavaa mainostaa jatkossa, on
rajattu niiden jakelualueen perusteella. Mainonta keskittyy péaasiassa Lahden

seudulle, eiké niink&an ymparistokuntiin.

LLahden Seudun « Jakelualue: Lansi-Lahti ja Hollola
* lImestyy kerran viikossa, aina
Sanomat viikonloppuisin

« Jakelualue: Etela-Lahti
« lImestyy kerran viikossa, aina perjantaisin

Omalahio

. _ « Jakelualue: Lahti, Hollola (Kukkila-
Uusi Lahti Kalliola -akseli)

* lImestyy keskiviikkoisin ja lauantaisin

KUVIO 12. limaislehdet rajatusti (Lahden Seudun Sanomat 2013; Omal&hio
2013; Uusi Lahti 2013)

Kuvio 12 méaarittelee ilmaislehdet rajatusti niiden jakelualueen perusteella, ja
koska yritys haluaa lisata nakyvyytta Lahden alueella, ndma lehdet tavoittavat
kohderyhmén tehokkaimmin. Kuten kuviosta 12 kay ilmi, Lahden Seudun
Sanomat ilmestyy Lansi-Lahdessa ja Hollolan alueella kerran viikossa. Lehden
jakelu on aina viikonloppuisin, jonka ansiosta Ace Corner Finland saa tassa
lehdessa mainostettaessa nakyvyytta erityisesti viikonlopun tapahtumille.
Avajaisia mainostettaessa Ace Corner Finlandin kannattaa toimittaa mainos
julkaistavaksi jo edellisen viikon Lahden Seudun Sanomiin, jotta se saa parhaan
mahdollisen nakyvyyden ja kohderyhmaan kuuluvat ehtivat rauhassa huomata
mainoksen ja siséistda sen sanoman. Muulloin yritys voi julkaista esimerkiksi

jokaisen kuukauden alussa kuukausittaisen tapahtumakalenterin.
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Kuviosta 12 kay ilmi, ettd Omalahio-lehti ilmestyy myos kerran viikossa, aina
perjantaisin Etela-Lahden kotitalouksiin. Myos téssé lehdessa mainostaessaan Ace
Corner Finland saa nakyvyytta viikonlopun tapahtumille ja kun jakeluaika on
perjantaina, voi yritys mainostaa saman viikonlopun lauantain ja sunnuntain
tapahtumia. Erilaisista teemailloista ja esiintyvisté bandeisté voi yritys ilmoittaa
saman viikonlopun perjantaina ilmestyvassa lehdessa.

Kuten kuviossa 12 on kerrottu, Uusi Lahti poikkeaa kahdesta aiemmasta lehdesta
julkaisuajallaan, silla se julkaistaan kahdesti viikossa aina keskiviikkona ja
lauantaina. Se ilmestyy Lahden alueella ja Hollolan Kukkila-Kalliola-akselilla.
Ace Corner Finlandin kannalta keskiviikko on selkeé&sti tehokkaampi
julkaisuajankohta, koska siita yritys saa parhaan mahdollisen nékyvyyden
viikonloppua ajatellen. Yrityksen nakokulmasta ajateltuna keskiviikkona
ilmestyvassé lehdessa voi mainostaa tulevan viikonlopun tapahtumia ja mikéli
arkipaiving on jotain suurempaa tapahtumaa, voi Ace Corner Finland julkaista
talléin mainoksen lauantaina ilmestyvassé lehdessa. Tehokasta
markkinointiviestintaa ajatellen myos tassa nimenomaisessa lehdessa Ace Corner
Finland voi kuukausittain tai puolivuosittain julkaista joko kyseistd kuukautta
koskevan tapahtumakalenterin tai erikseen kesé- ja talvikautta koskevan

kalenterin.

4.4.2 Suoramainonta

Kuten teoriaosuudessa on jo esitelty, suoramainonta jaetaan painettuun ja
séhkdiseen suoramainontaan. Sen muotoja ovat Kirjeposti, lehtolehtiset,
sahkoposti ja tekstiviestit. Naista neljasta suoramainonnan muodosta Ace Corner
Finland kayttaa talla hetkelld sdhkopostia. Tulevaisuudessa myos lehtolehtiset ja
tekstiviestit ovat tehokas keino markkinoida yksityisille kuluttajille yrityksen
tapahtumia. Moottoripydrakerhoille ja yrityksille suunnattuna kirjeposti on
tehokkainta.

Ensimmaisend suoramainonnan muotoja on perinteinen kirjeposti. Ace Corner
Finlandilla on kaytettdvissaan kattava maara erilaisten moottoripyérakerhojen ja
muiden yritysten yhteystietoja. Talviaikaan yrityksen kannattaa lahettdd muutamia

kertoja, esimerkiksi kaksi tai kolme kertaa koko talven aikana, perinteinen
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Kirjeposti, jossa esitellaan yrityksen toimintaa talviaikaan. Vaikka yritys on auki
ympaérivuotisesti, on tapahtumia luonnollisesti enemmén keséaikaan. Sen vuoksi
Ace Corner Finlandin on mahdollista tarjota yrityksille yksityistilaisuuksia
talviaikaan. Kirjeesta tulee kayda ilmi, paljonko kokouspaketti maksaa henkil6a
kohden ja mité paketti oikeastaan sisaltdd. Ace Corner Finland kayttaa talla
hetkella esittelykirjettd, mutta sita ei tdhan mennessa ole lahetetty postitse
kertaakaan. Liitteend (Liite 2) on tdman hetkinen Kirje, jota yritys voi
tulevaisuudessakin kayttad markkinoinnissaan. Jatkossa se tulee lahett&a
kirjepostilla erityisesti talviaikaan yrityksille, jotta Ace Corner Finland saa lisattya

yrityksen tunnettuutta ja lisattya toimintaa myos talvella.

Toisena suoramainonnan muotona ovat lentolehtiset. Ace Corner Finlandin tulee
panostaa lentolehtisiin tulevaisuudessa ympari vuoden, erityisesti silloin kun
tiedossa on suurempi tapahtuma. Lentolehtiset ovat tapa viestid kuluttajille, ja se
on yritykselle melko halpaa ja helppoa. Yritys itse hoitaa lentolehtisten jakelun.
Kuluttajia ajatellen on yrityksen térked jakaa lentolehtisi erityisesti yrityksen
lahialueilla oleviin kotitalouksiin. Lentolehtisissa voi ilmoittaa tapahtumista tai
mahdollisista eduista. Esimerkiksi mikali ensi kevaané yritys on mukana
jarjestamassa Mukkulan TT-ajoja, voidaan lentolehtisissa ilmoittaa tapahtumasta
sekd antaa lahialueen kotitalouksille mahdollisuus tulla seuraamaan ajoja

ilmaiseksi, ilman paasymaksua.

Kolmas suoramainonnan muoto on sédhkodposti. Ace Corner Finland taytyy kerété
jatkuvasti ihmisten yhteystietoja yrityksen omaan rekisteriinsa. Tata rekisterié
tulee kayttaa joukkosahkopostiviesteja varten. Rekisterid taytyy paivittaa
saannollisesti, jotta se on ajankohtainen eika sielld ole turhia, jo kaytosta
poistuneita sdhkopostiosoitteita. S&hkopostimainonnassa tulee muistaa se
nyrkkisdanto, etta jokaista pientd asiaa ei tule ilmoittaa asiakkaille erikseen.
Toimivinta on jos Ace Corner Finland I&hett&& sahkopostia rekisterissé oleville
esimerkiksi jokaisen kuukauden alussa. N&in yritys voi ilmoittaa kerralla koko
kuukauden tapahtumat, liveb&ndit ja muut ilmoittamisen arvoiset asiat. N&in

kuluttajat eivat koe saavansa liian usein sahkopostia yritykselta.

Lopuksi vielé neljas suoramarkkinoinnin keino, tekstiviestit.

Tekstiviestimainontaa varten Ace Corner Finland tarvitsee asiakkailta
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suostumuksen, jotta heille saa Idhettdd markkinointiviesteja matkapuhelimeen.
Usein tekstiviesteilld mainostetaan erilaisia tapahtumia ja kilpailuja. My6s Ace
Corner Finlandin kohdalla tallainen mainonta on mahdollista. Tulevaisuudessa
yritys voi jarjestaa erilaisia kilpailuja esimerkiksi moottoripydramessuilla joko
siten, etté se ilmoittaa kilpailusta tekstiviestitse ilman, etta asiakkaan tarvitsee
sithen vastata tai sitten niin, ettd asiakas voi tekstiviestilla osallistua kilpailuun.
Tekstiviestimainonnan ei tarvitse olla aivan niin virallista ja asiatekstilla
Kirjoitettua kuin vaikkapa sahkopostin tai lehtolehtisen. Tyyli voi siis olla

vapaampi, jopa tuttavallinen.

4.4.3 Verkkomainonta

Verkkomainonta kasittaa markkinointiviestinnan yrityksen kotisivujen ja
Facebook-profiilin kautta. Lisaksi banneri- ja suurtaulumainonnan kautta
moottoripyorakerhot- ja liikkeet voivat tehda yhteistyotd. Sanonta “Jos et ole
verkossa, et ole olemassa” pitdd hyvin paikkansa, silld internet on paikka, josta
kuluttajat hakevat ensimmaisena tietoa yrityksestd, sen toiminnasta ja

tapahtumista.

Jotta verkkomainonta on tehokasta, tulee kaikkien osa-alueiden olla kunnossa.
Mainonnan taytyy olla tarpeeksi huomiota heréttavéd, jotta se erottuu massasta,
kotisivujen tulee olla selkeét ja Facebook-profiilista 16ytya ajankohtaista tietoa.
Bannermainosten taytyy myos olla péivitettyja, jotta ne tuovat yritykselle kaiken

mahdollisen hyddyn.

Yrityksen taytyy olla helposti 10ydettavissa. Kun Google-hakuun kirjoittaa ”Ace
Corner Finland”, ensimmaéinen osuma on yrityksen kotisivut. Lisdksi tdimén
hakusanan kautta 10ytd4 myos yrityksen Facebook-profiilin sek& samoissa tiloissa
toimivan Suomen Moottoripydramuseon kotisivut. Samat hakutulokset [6ytyvat,
jos hakukenttidin kirjoittaa “kahvila moottoripydrd Lahti”. Oikeanlaiset hakusanat

ovat tarkeitd, jotta kuluttajat 16ytavat yrityksen Internetista.



50

Yrityksen kotisivut

Ace Corner Finlandilla on télla hetkelld k&ytossa kotisivut, jotka mukailevat Ace
Cafe Londonin tyylid. Yrityksen kotisivut ovat rakennettu selkeiksi ja sieltd on
karsittu pois turha tieto. Talla hetkella talviaikaan, jolloin Ace Corner Finland ei
ole varsinaisesti auki, etusivulta l0ytyvat yrityksen yhteystiedot
yksityistilaisuuksia kyseleville. Ace Corner Finlandin kotisvuilla on enemman
paivityksia kesaaikaan, koska silloin on luonnollisesti enemman informoitavaa

kohderyhmélle.

Talla hetkelld yrityksen kotisivut on rakennettu siten, ettd keskell& nakyy kaikki
teksti eli artikkelit, tieto tapahtumista seké alaspéin selattaessa myos kuvia.
Kotisivujen vasemmassa laidassa on valikko, jossa voi isommista padotsikoista
valita etusivun, tietoa itse yrityksesta eli Ace Corner Finlandista, tarkemman
tapahtumakalenterin ja katsella kuvagalleriaa aikaisempien kesien tapahtumista.
Liséksi valikosta l16ytyy padotsikoina myds yhteystiedot ja rekrytointi. Kotisivujen
ylalaidassa pyorii jattibannerilla kuvia Ace Corner Finlandin ympéristosta,

sisatiloista ja viime kesien livebéndeisté.

Tulevaisuudessa toiminta tulee laajenemaan ympaérivuotiseksi, jolloin kotisivuja
taytyy pdivittad useammin ja niité taytyy tarkkailla siten, ettd tieto on
ajankohtaista. Kotisivujen tarkein tehtdvé jatkossakin on houkutella kévijoita seka
tukea brandid. Ace Corner Finlandin oheistuotteille, kuten vaatteille, kirjoille,
astioille ja tarroille suunnattu verkkokauppa tulee tulevaisuudessa ndkymaan
osana yrityksen kotisivuja. Verkkokaupalle tulee olla oma padotsikko vasemmassa
laidassa olevassa valikkokentéssa, jota klikkaamalla paésee tilaamaan haluamiaan

tuotteita.

Tulevaisuudessa kotisivuilta tulee 16ytyd myos erillinen palaute-valilehti, jossa
kuluttajavat voivat antaa palautetta yrityksen toiminnasta joko omalla nimell&aan
tai anonyymisti. Palautteen saaminen on yritykselle, jotta se osaa puuttua
toiminnassaan myos sellaisiin epékonhtiin, joita ei valttdmatta edes tule
ajatelleeksi. Asiakaspalautteen pyytaminen tuo yrityksen lahemmas asiakkaita ja

antaa tunteen siitd, etta yritys haluaa panostaa asiakkaiden viihtyvyyteen.
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Sosiaalinen media: Facebook

Ace Corner Finlandilla on oma profiili Facebookissa. Profiili toimii fanisivuna eli
yksityiset Facebookin kayttajat voivat tykété yrityksen sivusta ja talloin he
nakevat kaikki uudet paivitykset, kuvat ja muut julkaisut. Talla hetkell& fanien

maaré kyseiselld Facebook-sivulla on vield melko vahdinen.

v Tykdtty Viesti

@ Ravintola  Lisaa luokka Hollol COR
Q@ Veistamonkatu 1, Lahti, FI. 51233 - f OQ) 4@
? i
. +358 (0)50 410 5105, ruokaan littyvat kyselyt +358 (0)44 ... B . w )
Tietoja - Ehdota muokkausta Kuvat Tykkaamiset Kartta Tapahtumat
@ Julkaisu @ Kuva/video 4 kaveria

Kirjoita jotain...
4 kaveria tykkaa tasta.

KUVA 3. Ace Corner Finlandin Facebook-profiili

Tulevaisuudessa, kun yritys on auki vuodenajasta riippumatta, tulee Facebook-
profiilissa olla enemmén ilmoittelua. Ace Corner Finlandin tulee panostaa
interaktiivisuuteen yrityksen ja yksityisten kayttajien vélill4. Facebook-profiilin
péivityksesta huolehtivat yrityksen tyontekijat. Heidan tulee ilmoittaa
mahdollisista menu-muutoksista ja tapahtumista seka lisata uusia kuvia
tapahtumista. Lisaksi he voivat Facebookissa kyselld asiakkaiden mielipiteitd ja
jarjestad erilaisia kilpailuja, kuten ”Keksi uudelle ruoka-annokselle nimi ja voita

ilmainen lounas sinulle ja ystavillesi”.
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Facebookin kayttd markkinointiviestintdkeinona tulee olla tuttavallista ja
paivitysten sellaisia, etta profiilista tykkadvien on luontevaa ottaa niihin kantaa.
Ensi keséa ajatellen tapahtumista tulee saada enemman kuvia ja ne pitaa jaotella
omiin kansioihin selkedsti. Kuviin liittyen yritys voi jérjestaa kilpailuja,
esimerkiksi "tdggéa itsesi ja voita Ace Corner Finland — logolla varustettu paita”.
Néin profiili herattdd enemman keskustelua yksityisten kayttajien keskuudessa ja
lisad toimintaa sivulla. Tatd kautta myos tykkadjien maarééa on mahdollista nostaa

nykyisesta.

Ostamalla mainostilaa Facebookista yritys saa mainoksille enemman
lisdnakyvyytta ja kohderyhmaé voi rajata tehokkaasti ian, paikkakunnan ja
kiinnostusten mukaan. Téallainen mainostila nakyy siis Facebookissa kayttéjille
sivun oikeassa laidassa suurtaulumainoksena ja siita klikkaamalla paéasee
yrityksen madrittelysté riippuen joko yrityksen kotisivuille tai yrityksen
Facebook-profiiliin. Tallainen mainonta on yritykselle tehokas keino saada
tapahtumille paljon nakyvyytta ja ndin ollen houkutella kuluttajia paikalle. Koska
tapahtumia on jaoteltu esimerkiksi moottoripydramerkin perusteella,
lisdnakyvyyden ostaminen mainokselle on térke&a erityisesti silloin kun kyseessa
on tapahtuma, joka ei ole riippuvainen kohderyhmén moottoripyéramerkisté.

Tapahtumista, jotka ovat riippuvaisia moottoripyoramerkista, taytyy myos
mainostaa tehokkaasti, mutta mainonnan Facebookissa tulee olla tarkasti rajattua.
Talléin on tehokkainta julkaista yrityksen Facebook-profiilissa erillinen
tapahtuma, johon kyseisen moottoripyoramerkin edustajat voivat liittya. Yritys
saa tata kautta myos alustavaa ndkymaa siitd, paljonko tapahtumaan tulee

kavijoita.
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Banneri- ja suurtaulumainonta

Kuten jo opinndytetyon teoriaosuudessa on esitelty, bannerit eli mainospalkit ovat
verkkomainonnan vanhin ja eniten kdytetty keino. Mainospalkit ovat verkkosivun
levyisia tai kapeampia palkkeja, joita klikkaamalla verkkosivuilla asioiva saa
lisdtietoa mainostettavasta tuotteesta tai palvelusta. Suurtaulut toimivat

bannereiden tapaan, niissa vain voidaan nédyttaa paremmin kuvia ja animaatioita.

Ace Corner Finlandin kotisivuilla on kaytdssa jattibanneri, jossa pyorii
animaationa kuvia yrityksen kesakauden tapahtumista ja livebandeista seka
yrityksen sisatiloista. Taté jattibanneria klikkaamalla ei kuitenkaan péése
minnekaan. Lisaksi kotisivujen vasemmassa laidassa on erillisia
yhteistydkumppaneille tarkoitettuja banner-painikkeita. Naista 10ytyvét painikkeet
yrityksen Facebook- ja Twitter-profiileihin ja yrityksen emoyhtion eli Ace Cafe
Londonin kotisvuille. Lisaksi 16ytyy painike Ace Corner Finlandin kanssa
samoissa tiloissa toimivan Suomen Moottoripydrdmuseon Kotisivuille.
Tallaisenaan toimivat bannerit ovat tehokkaita myds tulevaisuuden kannalta, joten

naiden painikkeiden taytyy loytya yrityksen kotisivuilta tulevaisuudessakin.

Ace Corner Finlandin tulee tehda jatkossa enemmén yhteistyoté erilaisten
moottoripydrakerhojen kanssa. Tamé& mahdollistaa tulevaisuudessa sen, etta
tapahtumien aikaan moottoripyorakerhot laittavat sivuilleen Ace Corner Finlandin
mainosbannerin tai yhteistydkumppaneille tarkoitetun banner-painikkeen.
Vastaavalla tavalla Ace Corner Finland ilmoittaa omilla kotisivuillaan
moottoripydrakerhon mainosbannerilla tai painikkeella, kuka on tapahtuman

tapahtumaisanta.

Suurtaulumainontaa yrityksen tulee kayttdd enemman ostamalla lisénakyvyyttéa
Facebook-mainonnassa. Jatkossa suurtaulumainontaa voidaan kehittdd myaos siten,
ettd Ace Corner Finland saa lisdndkyvyyttd my6s moottoripyorakerhojen ja
—lehtien nettisivuilla esimerkiksi kauden avajaismainoksen tai puolivuosittaisen
tapahtumakalenterin muodossa. Mikéli yritys mainostaa sivuillaan
tapahtumaisantind toimivia kerhoja tai lehtid, voivat kerhot ja lehdet
vaihtoehtoisesti mainostaa myds Ace Corner Finlandia isommin ja lisata yrityksen

nakyvyytta tata kautta.
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4.4.4 Myynninedistdminen

Myynninedistamisen tarkoituksena on siis, ettd kuluttajat ostavat enemman
yrityksen tuotteita ja kayttavat enemmaén palveluja. Tehokas myynninedistaminen
my06s kannustaa myyjaad myymaan enemman. Tarkedd myynninedistamisessa on,
ettd Ace Corner Finland saa lisad kokeilijoita kokeilemaan yrityksen tuotteita sek&
saa my0s vanhat asiakkaat k&yttamaan tuotteita enemman. N&in ollen pyritdan

siihen, ettd Ace Corner Finlandin ja asiakkaan valinen asiakkuussuhde vahvistuu.

Tassa opinnaytetydssa myynninedistamisté kasitellaan yrityksen tulevaisuuden
nakokulmasta ja tarkeimpind myynninedistdmisen keinoina kéytetadn messuja ja
sponsorointia. N&ita keinoja kaytetddn muun markkinointiviestinnan tukena eli
paapaino markkinoinnissa ei ole myynninedistamiselld. Ace Corner Finlandin
kannalta myynninedistamisen tulee olla kampanjaluonteista messujen muodossa

seké pidempiaikaista sponsoroinnin kautta.

Messut

Vuosittain jarjestettavat Moottoripyora-messut ovat Ace Corner Finlandille
tulevaisuudessa keino lisata yrityksen oheistuotteiden myyntia. Moottoripyoéra-
messut jarjestetdan suoraan kuluttajille, joten Ace Corner Finlandin on

mahdollista luoda uusia asiakaskontakteja seké tavata myods nykyisia asiakkaita.

Messuilla on mahdollista jarjestaa erilaisia kilpailuja, joissa voi voittaa
esimerkiksi Ace Corner Finlandin logolla varustettuja paitoja tai Ace Cafe
Londonista kertovan kirjan. Mahdollisuutena on my®gs, ettd kun ostaa tuotteita
tietylla summalla, esimerkiksi 50 eurolla, saa liséksi jonkin pienen tuotteen, kuten

pinssin tai kynan kylkidisend, joka on varustettu Ace Corner Finlandin logolla.

Ace Corner Finland tekee paatoksen osallistumisesta Moottoripy6ra-messuille,
jonka jélkeen sen taytyy madritella messuja koskevia tavoitteita, kuten uusien
asiakaskontaktien lisaédminen. Liséksi yrityksen taytyy alkaa suunnitella
messuosastoa seké valita yrityksen sisélta ne tyontekijat, jotka osallistuvat
messuille yrityksen messuosaston esittelijoind. Messuosaston tulee olla tarpeeksi
laaja, jotta kavijat paésevat litkkumaan pisteelld ilman tungosta. Sen taytyy olla
my®0s visuaalisesti houkutteleva ja kiinnostavan nékdinen, jotta messuosastolle

saadaan paljon kavijoita. Jo suunnitteluvaiheessa tulee paattdd mahdollisista
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messutapahtumista eli kilpailuista ja muusta ohjelmasta. Téssa tapauksessa yritys
voi jarjestad kilpailun esimerkiksi siita, kuinka monta pienoismoottoripyoraa (tai
jotain muuta) on isossa purkissa tai kuluttajien tulee arvata, kuinka monta
tapahtumaa Ace Corner Finland jarjestadad vuoden aikana. Palkintona voi olla

esimerkiksi yrityksen logolla varustettu T-paita tai lounaskuponkeja.

Messujen aikainen seuranta on térkead, jotta saadaan selville messuista saatu
hyoty yritykselle. Messuosastolla toimivien esittelijéiden tulee merkitd muistiin
osastolla kayvien kédvijoiden méaaraa, jotta saadaan tietoa siitd onko kavijoita ollut
esimerkiksi enemman kuin aikaisempina vuosina. Seurantaa voi tehdd myos
tarkkailemalla uusien kontaktien maaréa. Ace Corner Finlandin edustajat voivat
pitéa Kirjaa siitd, paljonko uusia kontakteja on onnistuttu luomaan messujen
aikana. Kuluttajamessuilla, kuten Moottoripy6éra-messuilla suorien kauppojen
merkitys on suuri ja se vaikuttaa tuntuvasti koko vuoden tulokseen. My®s suorien
kauppojen méaraé ja niiden hintaluokkia arvioimalla Ace Corner Finland voi

seurata, onko kehitysté aikaisempiin vuosiin nahden tapahtunut.

Asiakaspalautteen kerdaminen messuilla ontarkeéa yritykselle. Messuosastolla
olevasta palautelomakkeesta yritys saa tietoa siitd, onko messuosasto ollut
tarpeeksi houkutteleva ja olisiko jotain kenties voinut tehdd toisin. Toisaalta
positiivinen palaute voi myos vahvistaa tiettyja messuosaston asioita, jotka
yrityksen kannattaa toteuttaa yhté onnistuneesti seuraavinakin vuosina.
Asiakaspalautteessa voi kysya messuosaston henkilkunnan ammattitaitoa, jotta
yrityksen edustaja tietdd antaa henkilokunnalle oikeanlaista palautetta ja voi
seuraavina vuosina mahdollisesti vaihtaa messuille osallistuvia esittelijoita tai

séilyttdd samat esittelijat.

Messujen jalkeen Ace Corner Finlandin tulee arvioida, onnistuiko yritys
saavuttamaan messuille asettamansa tavoitteet eli tdssa tapauksessa onnistuttiinko
luomaan uusia asiakaskontakteja. Tdman lisaksi yritys voi k&yda tyontekijoiden
kanssa sisaisté keskustelua siitd, toimiko messukokonaisuus kuinka hyvin, mika

oli positiivista ja missd on jatkoa ajatellen vield parantamisen varaa.
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Sponsorointi

Sponsorointi on siis yksi myynninedistamisen muoto eli se tukee yrityksen muuta
markkinointiviestintadd. Sponsorointi tulee kuitenkin sisallyttada osaksi
markkinointiviestintdsuunnitelmaa. Ihan niin kuin kaikelle muullekin

mainonnalle, myds sponsoroinnille tulee asettaa selkedt tavoitteet.

Sponsorointi tarkoittaa keinoa viesti tavoitellulle kohderyhmaélle lainaamalla”
sponsoroinnin kohteen positiivista mielikuvaa. Tavoitteena sponsoroinnissa on,
ettd vaikutetaan positiivisesti Ace Corner Finlandin tuotteiden tunnettuuteen ja
yrityksestd muodostuvaan mielikuvaan. Tarkead yritykselle on, ettd Ace Corner
Finland saa nakyvyytta medioissa ja onnistuu sité kautta vahvistamaan brandidéan

sekd kasvattamaan myyntiéa.

Ace Corner Finlandin valitessa sponsoroinnin kohteen, tulee sen ottaa huomioon
tukeeko sponsoroitava kohde yrityksen imagoa ja onko sponsoroinnista saatava
hyoty niin kannattava, etté se kattaa kustannukset. Sponsoroinnin kohteena voi
olla yksittéinen, esimerkiksi julkisuuden henkil6 tai jokin ryhmad, jonka toimintaa
Ace Corner Finland tukee. Téssa tapauksessa sponsoroinnin kohteeksi on valittu
nayttelija Antti Reini, joka osallistuu vuosittain Paijanteen Ympdriajoon eli
Paitsiin. Sponsorointi tapahtuu siten, ettd Ace Corner Finland yhdessa
moottoripyoraliike Riku Motorin kanssa tarjoaa Antti Reinille ajovarusteet, kuten
ajohousut ja — takin seka hanskat, jotka on varustettu Ace Corner Finlandin
logolla. Tehokkaan sponsoroinnin ja hyvan medianakyvyyden kannalta on
tarkedd, ettd logo on selkeasti nakyvilla ja tarpeeksi suuri. Yrityksen tulee
Kiinnittdd huomiota myas siihen, ettd sponsoroitava muistaa mainita Ace Corner
Finlandin esimerkiksi televisiohaastattelussa. Lis&ksi sponsoroitavaa, tdssa
tapauksessa Reinid, voidaan pyytaa mainitsemaan moottoripyorahenkisissé

Internet-Kirjoituksissa, kuten Facebook-paivityksissa Ace Corner Finland.

Sponsoroimalla Antti Reinid yritys saa lisanédkyvyytté ja lisad tunnettuuttaan
motoristipiireissa. Reini on tunnettu henkild julkisuudessa ja kohderyhmééan

kuuluvat tunnistavat hanet niin elokuvista kuin motoristipiireista.

Toisaalta sponsorointi voi tapahtua my®os siten, ettd Ace Corner Finland on

sponsoroinnin kohde Lahdessa toimivalle isolle yritykselle, esimerkiksi Isku



Interior Oy:lle. T&llGin Isku Interior Oy tukee Ace Corner Finlandin toimintaa
lahjoittamalla kahvilaan poytié ja tuoleja. Samalla Ace Corner Finland sitoutuu

mainostamaan Isku Interior Oy:ta tiloissaan.

S7
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5 YHTEENVETO

Tama opinnaytetyo kasitteli markkinointiviestintasuunnitelmaa, asioita, jotka
tulee ottaa huomioon markkinointiviestinnan suunnitteluvaiheessa ja
markkinointiviestinnan keinoja. Opinnaytetyo suoritettiin moottoripyérakahvilan
Ace Corner Finlandin toimeksiannosta ja opinnéytetyon tavoitteena oli luoda
yritykselle toimiva markkinointiviestintdsuunnitelma. Ace Corner Finland haluaa
tehostaa markkinointiviestintdansa ja néin ollen luoda uusia asiakaskontakteja

sekd vahvistaa vanhoja asiakassuhteita.

Opinnaytetyo késitteli markkinointiviestinnan suunnittelua yrityksen
nakokulmasta tehtynd ja markkinointiviestinnan keinot rajattiin siten, etté ne
palvelevat parhaalla mahdollisella tavalla yrityksen tarpeita. Tarve
markkinointiviestintdsuunnitelmalle syntyi yrityksen uutuuden ja
ainutlaatuisuuden vuoksi. Markkinointiviestinnédn taytyy olla tehokasta ja
nayttavaa, jotta kohderyhma Ioytéaa yrityksen.

Markkinointiviestintd on nykypéivana tarkeaa yritykselle ja siihen taytyy
panostaa, jotta yritys erottuu positiivisesti kilpailijoistaan. Kilpailu yritysten
valilla kovenee jatkuvasti. Ace Corner Finlandin taytyy luoda kannattavia ja
pitkdaikaisia asiakassuhteita, jotta se voi tulevaisuudessa séilyttdd asemansa
kiinnostavana ja uniikkina moottoripyorakahvilana. Lisaksi Ace Corner Finlandin
tulee panostaa toimintaansa myos talviaikaan, jotta yrityksen toimintaa voidaan

kehittad tulevaisuudessa. Innovatiivinen ajattelu on yritykselle yksi elinehto.

Opinndytetyon pééatavoite oli luoda toimiva markkinointiviestintdsuunnitelma,
josta on Ace Corner Finlandille hy6tya tulevaisuudessakin. Opinndytetyon
tuloksena syntyi kattava markkinointiviestintdsuunnitelma, jota hyédyntamalla
yritys voi tehostaa jatkossa markkinointiviestintddnsa kuluttajille. Yritys voi
kayttad markkinointiviestintasuunnitelmaa joko kokonaisuutena vai valita osissa

ne osa-alueet, joihin se kulloinkin haluaa keskittya.
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LITTEET

Liite 1: Kopteri-lehden ilmoitushinnat 2013

Kopteri-lehden ja Oppaan

ilmoitushinnat 20/3

Voimassa alk. 18.12,2012

im. koko Y&k wossor’s mitat millimetreina
kako sivl 1607,- 1285,- Ad 210x297 + 3mm leikkuuvarat
puolikas 2985, 788,~ vaaka 190x135, pysty 90x275

1/3 shvu 807,= 645, vaaka190x90. pysty 60x275

1/4 sivu 611,= 489, vaska 190x67, pysty 80x135

116 sivu A58, 366,- vaska 125x67, pysty 60x135
kéiyntikorttikoko 413,= 330, vaaka 90x50

112 sivu 298,= 238,- pysty B0x67

saastoruutu 228,- 182,- vaaka B0x30

sisakansi ([ tai |ll-k.) 2148,- 1718,= Ad 210x297 + 3mm leikkuuvarat
takakansi 2663,- 2130,- Ad 210x297 + 3mm leikkuuvarat
aukeama 4296,- 2 x A4 {+ 3rmm leikkuuvarat)
rmv-hinnat, kysy Huom. mitcissa aina leveys ensin!

* |Imeoituksen muokkaaminen tal laadinta 80 e/ h,

Toistoalennukset

Sama materiaali kahdessa numerossa =10%
kolmessa numerossa =15%
vuosisopimus =20%

* Hinnat euralssa, valmille materaallle, Hintolhin sithin alv,

* Reklamaatiot 7 vrk kuluessa lehden ilmestymisesta

Mala Malk
puh, ja fax 02-74 80 707
gsm 0440-470 550

e-mail iimoitukset@kopter,com

Aineistovaatimukset

* PDF (tai EPS, JPG tai TIFF -tiedosto)
» Kifjasimet konvertoituina eli “polkuina”
* Resc|uutio 300 pixelid tuumalle

+ Toimitustavat: sahkoposti, CO-levy tal USB-tikku

* Huom! On tarkeda, ettd ns. leikkaukseen menevissa iimoituksessa on
+3rmirm lelkkuuvarat, Yhta tarkeas on, etta toleranssin takia teksteja ai
pidé mytskEdn laittaa [AhemmEs kuin 3mm leikkuulinjastal

* Muistathan etta leikkuulinja ei cle leikkuuvaran ulkoreuna

* Kaikki vérilinen materiaali CMYK-vérein, Mustavalkokuvat: greyscale

+ Huom. e Word—loc -tiedostoja. (Pelkit tekstit aina RTF-mucdossa)

Aineiston toimitusosoite:
Kopteri-lehtl, Kaskistontie 84, 31490 Terttié

Puh Ja fex 02-74 80 707

Elektronisen aineiston
sahkbpostiosoite:
imottukset@kopter. com




Liite 2: Suoramainontakirje

Erilainen ja
innostava »

Kausi lokakuu 2012 - huhtikuu 2013

Hce Corner Finland on erinomainen paikka pitaa yrityksenne tai yhteisoane
kokous tai vaikkapa jublat. Tyylikkaat ja perinteisista kokouspaikoista
poikkeavat puitteet laovat tapahtumaanne aivan uutta ja innostavaa
asennetta.

# tilaa jopa 70 hengelle

# av-laitteet ja kokousvilineet

# radtaloidyt ravintolapalvelut

$ moottoripyoramuseo

Kokouspakettitarjous 42 eur/hlo
Esimerkiapakettimme 20-80 henlalolle. Sisaltaa aamukahvin ja sampylan,
maittavan lounaan seka kahvin ja iltapaivan tuoreet pullakahvit.

Lisaksi opastettu tutustuminen Swomen Moottoripyoramaseoon.
Hinta sis. alv.

Monipuolista ohjelmaa
Hinutlaatuinen miljéé ja Moottoripyoramuseoon tutustuminen ovat mieleenjaava
objelmanumero jo sinansa, matta muutakin ohjelmaa jarjestetaan toiveidenne
mukaan. Se voi olla moottoripyérailyyn liittyvaa, puhuja- tai artistivierailn
tai vaikkapa risteily kauniilla Vesijarvella - mahdollisundet ovat rajattomat.

Varaa aika ja tule tutustumaan!
0Ota yhteytta ja kerro toiveesi - ideoidaan yhdessa tapahtuma, jonka sanoma
menee perille ja josta puhutaan pitkaan.

Ace Corner Finland

Veistamonkate | (Niemen satama), 15140 LAHTI

Pah. 050 410 5105

myynti @ ace-corner-finland.fi www.ace-corner-finland.fi



