SeAMKZ#

SEINAJOEN AMMATTIKORKEAKOULU
SEINAJOKI UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

Matias Myllymaki

Rintalanmaen Marjan markkinointiviestinnan suunnittelu

Opinnaytetyo
Kevat 2022
SeAMK Liiketoiminta ja kulttuuri
Tradenomi (Liiketalous, AMK)




SEINAJOEN AMMATTIKORKEAKOULU

Opinnaytetyon tiivistelma

Tutkinto-ohjelma: Pk-yrittajyyden tutkinto-ohjelma

Tekija: Matias Myllymaki

Tyon nimi: Rintalanmaen Marjan markkinointiviestinnan suunnittelu
Ohjaaja: Terhi Anttila

Vuosi: 2022 Sivumaara: 66 Liitteiden lukumaara: 1

Opinnaytetyon tarkoituksena oli suunnitella toimeksiantajayritys Rintalanmaen Marjan
markkinointiviestintda. Opinnaytetydn ensimmaisena tavoitteena oli perehtya
markkinointiviestinnan suunnitteluprosessiin. Toisena tavoitteena oli perehtya valittuihin
markkinointiviestinnan keinoihin. Kolmantena tavoitteena oli laatia
markkinointiviestintasuunnitelma Rintalanmaen Marjalle. Markkinointiviestinnan suunnittelun
tavoitteena oli antaa peruslinjaukset tehokkaan ja toimivan viestinnan toteuttamiseen, joka
tukisi toimeksiantajayrityksessa sen molempia liiketoimintoja, marjatilaa ja mehupuristamoa.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kasitelladn markkinointiviestinnan suunnitteluprosessin
vaiheita ja valittuja markkinointiviestinnan keinoja. Markkinointiviestinnan
suunnitteluprosessin vaiheet ovat tilanneanalyysit, tavoitteiden, kohderyhmien ja budjetin
maarittely, keinojen valinta, organisointi ja aikataulutus seka seuranta ja arviointi.
Opinnaytetyohon kasiteltavaksi valitut markkinointiviestinnan keinot ovat sosiaalinen media,
henkilokohtainen myyntityd, mainonta, verkkosivut, hakukonemarkkinointi, tiedotus- ja
suhdetoiminta seka myynninedistaminen.

Opinnaytetyon empiriaosuudessa toimeksiantajayritykselle suunniteltiin markkinointiviestintaa
teoriaosuudessa esitetyn suunnitteluprosessin mukaisesti. Markkinointiviestinnan keinoiksi
valittiin sosiaalisen median yhteisdpalvelut Facebook, Instagram ja TikTok, henkilokohtainen
myyntityd, lehtimainonta ja suoramarkkinointi, verkkosivut ja hakukonemarkkinointi, tiedotus-
ja suhdetoiminta seka myynninedistaminen. Markkinointiviestinnan organisoinnin ja
aikatauluttamisen tueksi toimeksiantajayritykselle laadittiin markkinoinnin vuosikello, jossa on
kuukausitasolla kerrottu markkinointiviestinnalle suunnitellut toimenpiteet. Markkinoinnin
vuosikellon kayttaminen helpottaa jatkuvan, tehokkaan ja suunnitellun markkinointiviestinnan
toteuttamisessa.

" Asiasanat: markkinointiviestinta, sosiaalinen media, henkilokohtainen myyntityo, verkkosivut, hakuko-
nemarkkinointi
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The aim on this thesis was to develop the marketing communication of the commissioner
corporation, Rintalanmaen Marja. The first target was to learn about the different stages of
the planning process of marketing communication. The second target was to analyze the
selected marketing communication options. The third target was to create a marketing
communication plan for Rintalanmaen Marja. The aim of the planning of marketing
communication was to provide the basic guidelines for the implementation of efficient and
effective communication that would support the commissioner corporation’s both activities, a
berry farm, and a juice press.

The theoretical part of the thesis consists of the different stages of the planning process of
marketing communication and selected methods of marketing communication. The stages of
the planning process of marketing communication are situational analyses, the specification
of the goals, budget, and the target groups, as well as follow-up and assessment. The means
of marketing communication selected for the thesis are social media, personal selling,
advertising, websites, search engine marketing, public relations, and sales promotion.

In the empirical part of the thesis, marketing communication was developed for the
commissioner corporation in accordance with the design process presented in the theoretical
part. The selected means of marketing communication were the social media community
services Facebook, Instagram and TikTok, personal selling, newspaper advertising and direct
marketing, website, and search engine marketing, public relations, and sales promotion. To
support the organization and scheduling of marketing communication, an annual planning
wheel for marketing was prepared for the commissioner corporation, which outlines the
measures planned for marketing communication on a monthly basis. The use of the annual
planning wheel for marketing facilitates continuous and effective planning in the
implementation of marketing communication.

' Keywords: marketing communication, social media, personal selling, website, search engine marketing
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1 JOHDANTO

Markkinointi on keskeinen osa yrityksen liiketoimintaa ja sen menestymista (Bergstrom &
Leppanen, 2021, s. 10; Ramo, 2019, s. 3). Markkinointi on keino, jolla yritys viestii omista
tuotteistansa ja palveluistansa niin, etta se erottautuisi kilpailevista yrityksista itsellensa suo-
tuisalla tavalla. Markkinoinnissa on tarkeaa, etta yritys tuntee asiakkaidensa ostokayttamisen
ja osaa taydentaa heidan ostotarpeensa kilpailijoita paremmin. Yrityksen menestymiseksi
markkinoinnissa on tarkeaa seurata nopeasti tapahtuvia muutoksia markkinointiymparis-

t0ssa, asiakassuhteissa ja verkostoissa.

Ramo (2019, s. 3) toteaa, ettda markkinointia usein kuvataan kayttamalla 7P-mallia. Mallia
hyddyntamalla yritys tavoittelee omien tuotteidensa ja palveluidensa myynnin edistamista.
Mallissa kasiteltavat seitseman kilpailukeinoa ovat tuote (product), jakelutie (place), hinta
(price), markkinointiviestinta (promotion), inmiset (people), organisaation toimintatavat (pro-
cess) ja toimintaymparistd (physical evidence). Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 253) koros-
tavat, etta mallissa luetelluista kilpailukeinoista etenkin markkinointiviestinta on merkitykselli-
sessa roolissa nakyvyyden lisaamisessa, mielikuvan kasvattamisessa ja myynnin aikaansaa-

misessa.

Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 254-255) esittavat, etta tarkein markkinointiviestinnan ta-
voite on saada aikaan myyntia, joka on kannattavaa. Tavoitteen saavuttamiseksi vaaditaan
pitkakestoista markkinointiviestintaa, jossa hyodynnetaan eri viestintamuotoja tunnettavuu-
den, kiinnostettavuuden, luotettavuuden ja paremmuuden kasvattamisessa kilpailijoihin ver-
rattuna. Markkinointiviestinnalla yritys pyrkii vaikuttamaan viestin vastaanottajan kolmeen eri
vaikutustasoon: tietoon, taitoon ja tunteisiin. Markkinointiviestinnan suunnittelussa maaritel-
Idan mihin vaikutustasoihin ja milla tavoin toteutettavalla viestinnalla yritetaan vaikuttaa. Yri-
tyksen tulisi lisaksi maaritella markkinointiviestinnallensa strategia, joka antaa viestinnalle pe-
ruslinjaukset siita, etta kenelle viestintdaa suunnataan ja miten sita toteutetaan. Bergstrom ja
Leppanen jatkavat, ettda markkinointiviestinnan toteuttamisessa voidaan kayttaa tyonto- tai
vetostrategiaa. TyontOstrategiaa kaytetaan, kun viestinta hyodykkeesta kohdistetaan ensin
jakelutielle, jotka viestivat siita eteenpain loppukayttdjille. Jakelutiella voidaan tarkoittaa esi-
merkiksi tukkukauppaa tai jalleenmyyjaa. Vetostrategiassa vastaavasti viestinta kohdistetaan
loppukayttjille, jotka ensin kiinnostuvat hyddykkeesta, jonka jalkeen he alkavat vaatimaan

sitd markkinoille.



1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on suunnitella toimeksiantajayritys Rintalanmaen Marjan mark-
kinointiviestintaa. Opinnaytetyon ensimmaisena tavoitteena on perehtya markkinointiviestin-
nan suunnitteluprosessiin. Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessin vaiheet ovat tilanne-
analyysit, tavoitteiden, kohderyhmien ja budjetin maarittely, keinojen valinta, organisointi ja

aikataulutus seka seuranta ja arviointi.

Opinnaytetyon toisena tavoitteena on perehtya valittuihin markkinointiviestinnan keinoihin.
Opinnaytetyohon valittuja markkinointiviestinnan keinoja ovat sosiaalinen media, henkilokoh-
tainen myyntityd, mainonta, verkkosivut, hakukonemarkkinointi, tiedotus- ja suhdetoiminta

seka myynninedistaminen.

Opinnaytetyon viimeisena tavoitteena on tehda toimeksiantajayritys Rintalanmaen Marjalle

markkinointiviestintasuunnitelma. Markkinointiviestintasuunnitelman tavoitteena on tukea toi-
meksiantajayrityksen liiketoimintaa seka antaa peruslinjaukset tehokkaan ja toimivan viestin-
nan toteuttamiseen. Markkinointiviestintdsuunnitelman tavoite on tukea toimeksiantajayrityk-

sessa sen molempia liiketoimintoja, marjatilaa ja mydhemmin avattavaa mehupuristamoa.

1.2 Rintalanmaen Marja

Opinnaytetyon toimeksiantajayritys Rintalanmaen Marja on Riitta ja Markus Maki-Joupin
vuonna 2013 perustama marjatila. Seingjoella Suupohjantiella sijaitsevalla marjatilalla viljel-
laan mustaherukkaa ja tunnelivadelmaa, jota myydaan yksityisasiakkaille, mutta lisaksi myos
yritysasiakkaille. Marjatilalta on mahdollista ostaa mustaherukkaa ja tunnelivadelmaa poimit-
tuna ja itsepoimittuna. Rintalanmaen Marja tyollistaa yrittajien lisaksi vuosittain noin 4—6 kau-

sityontekijaa.

Rintalanmaen Marjan tavoitteena on vuonna 2022 laajentaa liiketoimintaansa, jolloin marjati-
lan yhteyteen tulee valmistumaan mehupuristamolle tilat. Mehupuristamossa tullaan purista-
maan, pastoroimaan ja pakkaamaan paasaantoisesti omenamehua asiakkaille heidan mehu-
puristamolle toimittamistansa omenista. Mehupuristamon kanssa samaan rakennukseen val-
mistuvat myds uudet tuotanto-, pakkaamo- ja varastointitilat marjatilan kayttédn. Rakennus-

tyot marjatilalla aloitettiin uuden rakennuksen osalta vuoden 2022 tammikuussa ja tavoite on,

ettd mehupuristamo valmistuisi vuoden 2022 kesan lopussa.



2 MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELU

Luvussa kaksi kasitellaan markkinointiviestinnan suunnitteluprosessin eri vaiheita. Isohoo-
kana (2007, s. 131) kirjoittaa, etta yrityksen kokonaisvaltaisessa viestinnan kentassa, markki-
nointiviestinta muodostaa yhden osa-alueen yritysviestinnan ja sisaisen viestinnan osa-aluei-
den rinnalle. Isohookana (s. 91-92) toteaa, etta markkinointiviestinnan suunnittelu, kuten
muukin suunnittelu, on prosessi, joka kasittaa nykytilan analyysin, strategisen suunnittelun,
toteutuksen ja seurannan. Han jatkaa, etta suunnittelulla yritys pyrkii systemaattisesti valmis-
tautumaan tulevaisuuteen, jotta se voi sailyttaa ja vahvistaa markkina-asemiaan. Santalahti
(i.a.) kirjoittaa, etta markkinointiviestintd koostuu useasta eri osa-alueesta, joiden kaikkien

hallitseminen on hankalaa, toisinaan jopa mahdotonta.

Isohookana (2007, s. 94) esittaa, etta markkinointiviestinnassa huomioitavat ja markkinointi-
viestinnan suunnittelussa kasiteltavat osa-alueet ovat:

— tilanneanalyysit

— tavoitteiden maarittely

— kohderyhmien maarittely

— budjetin maarittely

— keinojen valinta, organisointi ja aikataulutus

— seuranta ja organisointi.

Ramon (2019, s. 23) mukaan markkinointiviestintaa voi suunnitella ja toteuttaa onnistuneesti
vain silloin, kun viestija tuntee yrityksen. Han jatkaa, etta ensin pitaa siis tutustua yrityksen
arvoihin, visioon, strategiaan ja missioon. Ramo (s. 25) toteaa, etta tuntemalla yrityksen ar-
vot, visio, strategia ja missio mahdollistetaan johdonmukaisen, selkean, tehokkaan ja hel-

pommin mitattavan markkinointiviestinnan toteuttaminen.

Isohookanan (2007, s. 92) mielesta yrityksen menestyminen riippuu siita, kuinka hyvin se
vastaa muuttuvan toimintaympariston haasteisiin. Han jatkaa, ettd suunnittelulla yritys pyrkii
systemaattisesti valmistautumaan tulevaisuuteen, jotta se voi sailyttaa ja vahvistaa markkina-
asemiaan. Toimintaympariston muutoksien ennakoinnilla yrityksessa pyritaan valmistautu-
maan tulevaisuuteen ymmartamalla siihen vaikuttavia muutosvoimia ja niiden kehitysta (Ha-
meen ammattikorkeakoulu, 2019, s. 1-2). Yrityksen toimintaymparistdoon vaikuttavat muun

muassa poliittiset, taloudelliset, sosiaaliset, teknologiset ja ekologiset muutosvoimat.
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2.1 Tilanneanalyysit

Markkinointiviestinnan suunnittelun ensimmaisena vaiheena tulee tehda tilanneanalyysit.
Vuokko (2003, s. 134—135) kirjoittaa, etta tilanneanalyyseissa on tarkeinta tiedostaa se, etta
missa ollaan ja mihin voidaan seka halutaan menna, ja mita keinoja talloin kannattaa kayttaa.
Han jatkaa, etta tilanneanalyysi sisaltaa kaksi osa-aluetta, jotka ovat sisaisten ja ulkoisten te-
kijoiden analyysit. Vuokko korostaa, etta se mita tilanneanalyyseihin tulisi sisallyttaa ja kuinka
syvallinen tilanneanalyysi vaiheen tulisi olla, riippuu siita, etta millainen on paatoksiin tarvitta-

van lahtokohtatiedon tarve.

Vuokko (2003, s. 135) toteaa, etta sisaisten tekijoiden analyysit ovat yritys- ja tuoteanalyysi.
Han jatkaa, etta yritysanalyysissa selvitetaan yrityksen arvot, visio ja strategia, joita tuodaan
esille markkinoinnissa. Yritysanalyysissa selvitetaan lisaksi yrityksen tavoitteet, toimintaperi-
aatteet, resurssit, toimintakapasiteetti, osaamisen alueet, vahvuudet ja heikkoudet. Lassila
(2020) esittaa, etta tiivistetysti yritysanalyysi antaa kuvan yrityksen nykytilanteesta ulkopuoli-
sin silmin katsottuna, mutta kuitenkin yrityksen dataan perustuen. Lassila jatkaa, etta yritys-
analyysin tavoitteena on antaa selkea ja realistinen tilannekuva, jossa kehitystarpeet ovat
nostettu esille. Vuokko (s. 135) luettelee, etta tuoteanalyysissa kasiteltavia asioita ovat tuot-
teen historia, elinkaaren vaihe, vahvuudet, heikkoudet, asema ja asemointi kilpailussa. Tuo-
teanalyysissa kasitellaan lisaksi kaytetyt markkinointistrategiat ja kaytettyjen markkinointistra-
tegioiden vaikutukset. Tuoteanalyysin tarkoituksena on tutkia oman yrityksen tuotevalikoiman

kannattavuutta suhteessa tuotteiden myyntimaariin (Business Finland, i.a., s. 13).

Vuokko (2003, s. 135-136) kirjoittaa, etta ulkoisten tekijdiden analyysissa kasiteltavat osa-
alueet ovat kohderyhmat, kilpailu ja toimintaymparistd. Toimintaymparistda analysoidessa
tarkastellaan seka nykytilannetta etta tulevaisuutta. Kohderyhmaa kasittelevassa osa-alu-
eessa selvitetaan ketka, miksi ja mista ostavat yrityksen tuotteita seka milloin, kuinka usein ja
millaisissa erissa yrityksen tuotteita ostetaan. Kohderyhmaa tutkittaessa selvitetaan lisaksi
ostopaatdkseen vaikuttavia tekijoita ja kohderyhman suhtautumista yrityksen tuotteeseen
verrattuna kilpailijan tuotteeseen. Kilpailua koskevassa osa-alueessa selvitetdan yrityksen kil-
pailijoiden maara, laatu, vahvuudet, heikkoudet, tulevaisuuden nakymat ja tulevaisuuden
suunnitelmat. Kilpailijoista selvitetaan myos heidan asemansa ja asemointi markkinoilla seka
kilpailijoiden kayttamat strategiat ja strategioiden vaikutukset. Toimintaymparistdéa koske-

vassa osa-alueessa selvitetaan lisdksi kansantalouden seka globaalin talouden nykytilanne
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ja tulevaisuuden nakymat. Toimintaymparistoon vaikuttavia tekijoita ovat myos lainsaadanto,

toimintakulttuuri ja teknologia.

Yksinkertainen tapa tunnistaa seka luokitella yrityksen vahvuudet ja heikkoudet, mutta myos
mahdollisuudet ja uhat, on hyddyntaa SWOT-tydkalua yritysanalyysin tekemisessa (Nordea,
i.a.). Sana SWOT tulee englannin kielen sanoista strengths, weaknesses, opportunities ja
threats, jotka ovat suomen kielelle kaannettyind vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja
uhat (Kurjenniemi, 2017). Han korostaa, etta SWOT-analyysi on tehokas ja yksinkertainen
tydkalu, jolla voidaan analysoida itse yritysta, mutta myos kilpailijaa. SWOT-tyokalua hyddyn-
taessa edella mainitut ominaisuudet sijoitetaan nelikenttdan (Kuvio 1). Vuorinen (2013, s. 88)
toteaa, etta SWOT-tydkalun osa-alueista S (vahvuudet) seka W (heikkoudet) ovat yrityksen
sisadisia asioita ja O (mahdollisuudet) seka T (uhat) ovat yrityksen liiketoimintaymparistéon

liittyvia asioita.

"’{ri}:_fksen % Vahvuudet Heikkoudet
sisdiset asiat

Ulkoinen

ympiristd Mahdollisuudet Uhat

Kuvio 1. SWOT-analyysi (Vuorinen, 2013, s. 89).

2.2 Tavoitteiden maarittely

Isohookana (2007, s. 98) kirjoittaa, ettd markkinointiviestinnan suunnittelussa tavoitteiden
asettaminen on tarkeaa, jotta asetettujen tavoitteiden perusteella voidaan mitata saavutettuja
tuloksia seka seurata ja arvioida markkinointiviestintdan panostettuja resursseja. Vuokko
(2003, s. 137) korostaa, etta yrityksen markkinointiviestinnan suunnittelu tulee pohjautua yri-
tyksen markkinoinnin tavoitteisiin ja strategioihin. Rummukainen ym. (2019, s. 74) toteavat,
etta yrityksessa tavoitteita voidaan ajatella oikean suunnan nayttavana kompassina, joka re-

levanteilla mittareilla nayttaa tarkasti, ettd onko kuljettavana oleva suunta liiketoiminnan
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strategian mukainen. Vuokko (s. 138) jatkaa, etta tavoitteiden maarittelyssa tarkeimmat kaksi
kriteeria ovat realistisuus ja haasteellisuus. Vuokko toteaa, ettd nykytilanne ja tulevaisuuden

nakymat ovat isoimmat vaikuttavat tekijat siihen mika on yritykselle realistista ja haasteellista.
Han korostaa tilanneanalyysien tekemisen merkitysta osana markkinoinnin tavoitteiden maa-

rittelemisessa, jotta yrityksen nykytilanne ja tulevaisuuden nakymat kirkastuvat selvaksi.

Ramo (2019, s. 27) esittaa, ettd markkinointiviestinnan tavoitteet voidaan jakaa joko pitkan tai
lyhyen aikavalin tavoitteisiin. Hanen mielestansa pitkan aikavalin tavoitteet ovat ajanjaksolli-
sesti noin 3—5 vuoden tavoitteita. Pitkan aikavalin tavoitteiden asettamiseksi tulee yrityksessa
tietda mita he haluavat saavuttaa asetetun 3-5 vuoden ajanjakson aikana. Vastaus Ioytyy yri-
tyksen visioon ja strategiaan pohjautuvasta markkinointistrategiasta. Pitkan aikavalin tavoit-
teiden saavuttamiseksi tulee yrityksessa miettia, etta missa ja miten kohderyhma tavoitetaan
seka millaisia viestintakanavia hyodyntamalla ja millaisilla viestintakanavien keinoilla kohde-
ryhma saadaan kuuntelemaan, nakemaan seka uskomaan. Ramo (s. 32) toteaa, etta vastaa-
vasti lyhyen aikavalin tavoitteet tarkoittavat noin yhden vuoden ajanjaksoa. Han korostaa,
ettd markkinointiviestinnassa lyhyen aikavalin tavoitteet tukevat pitkan aikavalin tavoitteita.
Pitkan aikavalin tavoitteet tulisikin siksi purkaa pienempiin osiin asetettujen tavoitteiden saa-

vuttamiseksi.

Vuokko (2003, s. 138—139) kirjoittaa, ettd markkinoinnin tavoitteet voivat olla joko kvantitatii-
visia tai kvalitatiivisia. Kvantitatiiviset ovat numerollisilla maareilla ilmaistavia tavoitteita ja
kvalitatiiviset ovat laadullisilla maareilla ilmaistavia tavoitteita. Vuokko toteaa, etta esimerkiksi
yrityksen tavoite markkinaosuuden lisaamisesta 10 prosentilla on kvantitatiivinen tavoite, kun
taas vastaavasti yrityksen tavoite yrityskuvan muuttamisesta inhimillisemmaksi tai nuorek-
kaammaksi on esimerkki kvalitatiivisesta tavoitteesta. Isohookana (2007, s. 98—99) vastaa-
vasti jakaisi tavoitteet mikro- ja makrotasolle. Han esittaa, etta mikrotason tavoitteet markki-
nointiviestinnassa liittyvat tunnettuus- ja toimintatavoitteisiin, jossa tavoitteet pohjautuvat koh-
deryhman ajatteluun ja kayttaytymiseen. Mikrotason tavoitteita voidaan tarkastella tiedosta-
misen, tuntemisen ja toimimisen tasolla: kohderyhma tiedostaa mika on tarjottava hyddyke,
tuntee mielenkiintoa sita kohtaan ja lopulta kokeilee tai ostaa sen. Isohookana korostaa, etta
yhteista kaikilla edella manituilla tasoilla on se, etta kohderyhmaa ohjaillaan toimintaan eli

tuotteen tai palvelun ostamiseen.

Isohookana (2007, s. 100) esittaa, ettda makrotason tavoiteketjussa korostuu markkinointivies-

tinnan lopullinen tavoite vaikuttaa yrityksen myyntiin ja voittoon. Han korostaa, etta
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markkinointiviestintaa sijoitettavien resurssien tulee tuottaa tulosta, eika ainoastaan kustan-
nuksia, joten investoinnit tulee ajatella pitkan tahtaimen sijoituksena kulueran sijaan. Makro-
tason tavoiteketjun nelja eri vaihetta ovat altistuminen, prosessointi, viestinnan vaikutukset ja

kohderyhman reaktio, joilla lopulta tavoitellaan voittoa (Kuvio 2).

Altistumine ) y  Viestinnar y Hohderyhma y Voit
[tistuminen Prosessoint estinnan Kohderyhman Vaitto

(exponering) (bearbetning) vaikutukset reaktio (vinst)
(kommunikations (malgrupps
effekier) respons)

Kuvio 2. Makrotason tavoiteketju (Isohookana, 2007, s. 100).

Isohookana (2007, s. 100—101) toteaa, ettd makrotason tavoiteketjun ensimmainen vaihe on
vastaanottajan altistuminen viestille, jolloin korostuu oikean kanavan valinta. Tavoiteketjun
seuraavana vaiheena vastaanottaja alkaa prosessoimaan vastaanottamaansa viestia. Iso-
hookana korostaa, etta vastaanottajaa ympardi myos monien muiden tahojen lahettamat
viestit, joten vastaanottajalla tulee olla tarve ja motiivi kasitella meidan lahettdmaamme vies-
tia. Han jatkaa, etta lahetetyn viestin tulee vaikuttaa vastaanottajaan siten, etta han valitsee
juuri meidan yrityksen tuotteen tai palvelun. Vastaanottajan tulee reagoida vastaanotta-
maansa viestiin ja hanen tulee antaa siita palautetta Iahettajalle. Ketjun tarkein tavoite on kui-
tenkin saada aikaan toimintaa: kokeilu, osto ja uudelleenosto, joka tuottaa yritykselle lopulta

tavoiteltua voittoa.

Vuokon (2003, s. 139) nostaa esille, etta lisdksi asemointi eli positiointi on yksi tarkeimmista
markkinointiviestinnan tavoitteista. Purasen (2017b) mielesta positiointi on keskeinen vaihe
osana markkinoinnin suunnittelua, jossa tavoitteena on iskostaa asetetun kohderyhman mie-
leen 2—3 assosiaatiota, jotka erottavat yrityksen kilpailijoista. Han jatkaa, etta positiointi on
brandin asemointia kuluttajien mieleen niin, etta he ajattelevat tuotteesta tai palvelusta yrityk-
sen toivomalla tavalla. Positioinnissa voidaan kayttaa hyvaksi havaintokarttaa (perceptual
map). Havaintokartta on kaksiulotteinen kaavio, jota yritykset hydodyntavat kuvataksensa ja
ymmartaaksensa kohderyhman kokemusta ja nakemysta tietysta tuotteesta, palvelusta tai
brandista (Alchemer LLC, 2018). Havaintokartassa akselistojen paahan sijoitetaan kaksi vas-
takkaisesta attribuuttia, jonka jalkeen kohderyhman kertoman perusteella kaavioon sijoite-

taan tutkittavana olevat tuotteet, palvelut tai brandit (Kuvio 3).
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Edullinen

Epalaadukas \\hq;Lg’/; Laadukas
Brandi

3

Arvokas

Kuvio 3. Havaintokartta (Soveltaen, Alchemer LLC, 2018).

2.3 Kohderyhmien maarittely

Orpana (2017) korostaa, etta yksi markkinoinnin ja viestinnan keskeisimmista haasteista on
kohderyhman tai -ryhmien tunnistaminen. Han korostaa, etta kaikkea ei voida myyda kaikille,
koska muuten tulokset jaavat helposti todella mitattdmiksi. Orpana jatkaa, etta parhaan tulok-
sen tekemiseksi on hyva aika ajoin palata miettimaan kenelle markkinointia, viestintaa ja
myyntia tehdaan. Hanen mukaansa yrityksella voi olla useita eri kohderyhmia, jotka poikkea-
vat merkittavasti toisistaan ja siksi on tarkeaa huomioida, etteivat viestit sekoitu ja aiheuta
hammennysta eri kohderyhmien valilla. Orpana korostaa, etta kohderyhmia ei voi maaritella
enaa pelkastaan selvittamalla heidan ikansa, sukupuolensa ja maantieteellisen sijaintinsa,
vaan on tutkittava syvallisimmin naiden henkildiden elamaa. Koivumaki ja Kortesuo (2019, s.
133) toteavat, ettd mita tahansa myytkin, niin muista miettia, etta kenelle myyt sita. He pai-
nottavat pohtimaan, etta mita asiakkaasi oikeasti ostavat, miten he ajattelevat ja mita he ha-

luavat sinulta kuulla.

Santalahti (i.a.) kirjoittaa, etta yritys voi kohderyhman selventadmiseksi hyddyntaa kohderyh-
matutkimusta kayttamalla esimerkiksi SurveyMonkey -kyselytutkimusta. SurveyMonkey -koh-
deryhmatutkimuksella saadaan elintarkeaa tietoa kuluttaja- ja yritysasiakkaiden tarpeista
seka heidan ostokayttaytymisestaan. Santalahti jatkaa, ettd kohderyhmatutkimuksen tarkoi-

tus on selventaa, etta kenelle myydaan ja miten.

Orpana (2017) kirjoittaa, etta henkil6ita voidaan tutkia syvallisimmin selvittamalla heilta esi-

merkiksi seuraaviin kysymyksiin vastaukset:
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— Misséa elamantilanteessa he ovat?
— Mita he tekevat vapaa-ajallaan?

— Mika heita kiinnostaa ja innostaa?

Puranen (2018) korostaa, etta kohderyhman maarittely on edellytys sille, etta yrityksessa voi-
daan tehda oikeita ja harkittuja strategisia paatoksia niukkojen myynnin ja markkinoinnin re-
surssien kohdentamisesta. Han jatkaa, etta kohderyhma maarittelee markkinoinnin keinot ja
teknologiat, eika toisinpain. Kohderyhman maarittely kertoo, etta missa on yrityksen nakokul-
masta paras mahdollinen tuottopotentiaali ja minne kaytettavat resurssit ovat tuloksellisesti

tuottoisinta kohdentaa.

2.4 Budjetin maarittely

Syvanpera ja Lindfors (2014, s. 9—10) kirjoittavat, etta yrityksessa liiketoiminnan suunnittelu
on kokonaisuus, jossa yrityksen visio eli tahtotila on perusta pitkan aikavalin strategisten ta-
voitteiden asettamisessa. Pitkan aikavalin strategiset tavoitteet konkretisoituvat lyhyemmalla
aikavalilla kaytannon toimenpiteiksi. Syvanpera ja Lindfors jatkavat, etta yrityksessa on hyva
miettia tarkeimpia kriittisia menestystekijoita, jotka ratkaisevat pitkan aikavalin tavoitteiden ja
sita kautta vision saavuttamisen. Yrityksen talouden suunnittelussa budjetti on oleellinen osa

yrityksen liiketoiminnan kokonaissuunnittelua.

Yrityksella ei ole lakisaateista velvoitetta tehda budjetointia. Syvanpera ja Lindfors (2014, s.
10) painottavat, ettéd suunnitelmallisesti hoidetussa yrityksessa budjetointi tulee kuitenkin liit-
taa osaksi sen laskentatointa. He jatkavat, etta budjetoinnissa asioita mietitaan etukateen,
jolla minimoidaan mahdollisuus siita, ettd epasuotuisa taloudellinen kehitys tulisi yritysjoh-
dolle yllatyksena tilinpaatoksen valmistuttua. Yksinkertaisesti sanottuna budjetti on yrityk-
sessa tyypillisesti tilikauden mittaiselle ajanjaksolle tehty arvio siita, etta mista raha tulee, mi-
hin se menee ja kuinka paljon sita menee. Hyva budjetti on kunnianhimoinen, mutta realisti-
nen ja budjetti tehdaan yleensa kuukausitasolla, silla pelkat vuositason luvut eivat riitd ohjaa-
maan toimintaa (Osuuspankki, i.a.). Syvanpera ja Lindfors (2014, s. 10) toteavat, etta budjet-
tiin liittyvat laskelmat nayttavat heti, ettda onko asetetut tavoitteet ja niiden saavuttamiseksi
tarvittavat resurssit mitoitettu oikein, jotta toiminta tuottaa odotetun tuloksen vai tarvitsee asi-
oihin reagoida esimerkiksi tarkistamalla hinnoittelua tai arvioimalla kaytettavat resurssit uu-

delleen.
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Isohookana (2017, s. 111) kirjoittaa, ettda markkinointiviestinnan aiheuttamat kustannukset
voidaan jakaa yrityksessa kolmeen eri luokkaan, jotka ovat suunnittelu-, toteutus- ja seuran-
takustannukset. Luokissa voi olla mukana seka kiinteita ettd muuttuvia kustannuksia. Suun-
nittelukustannuksia aiheuttavat esimerkiksi yrityksen henkilokunnan suunnitteluun kayttama
aika ja ulkopuoliselta yritykselta ostettu suunnittelupalvelu. Markkinointiviestinnan toteutuk-
sesta aiheutuu toteutuskustannuksia, jotka voivat olla esimerkiksi verkkosivujen rakentami-
sesta aiheutuneita kustannuksia seka messuihin ja tapahtumiin osallistumisesta aiheutuneita
kustannuksia. Vastaavasti seurantakustannukset aiheutuvat tutkimuksista, selvityksista ja ra-
porteista, jotka ovat tehty esimerkiksi markkinointiviestintdan asetettujen tavoitteiden saavut-

tamisen selvittamiseksi.

Raiskinmaki (2019) kirjoittaa, ettd markkinoinnin budjettia on perinteisesti lahdetty suunnitte-
lemaan yrityksen liikkevaihtoon suhteutettuna. Vuokko (2007, s. 111) toteaa, ettd markkinoin-
nin budjettia voi myos miettia tavoite- ja tehtavamenetelmaa hyodyntamalla, joka tarkoittaa
sita, etta budjetoidaan sen mukaan mita asetettujen tavoitteiden saavuttamiseksi arvioidaan
tarvittavan. Vuokko jatkaa, etta budjettia voidaan arvioida myds kokemuksen ja aikaisemmin
toteutuneiden kustannuksien perusteella. Ramoé (2019, s. 39) vastaavasti esittaa, etta budje-
tointia tehdaan lilan monessa yrityksessa kuitenkin kankeasti edellisen vuoden budjettilukuja
mukaillen, jolloin unohtuu se, etta budjetti on tydkalu ennustaa tulevaisuutta, eika tehda viime
vuonna toteutettuja asioita uudelleen. Budjetin tulee kuitenkin ennen kaikkea olla joustava,
koska esimerkiksi kanavien ja kohderyhmien toiminnassa voi tapahtua isoja seka yllattavia

muutoksia.

Ramon (2019, s. 39) mukaan toimiva markkinointibudjetti voidaan tehda laskemalla ensin
asiakkaan hankintahinta, myynnin hankintahinta tai vanhan asiakkaan uusintaoston hinta.
Hankintahinta ja uusintaoston hinta saadaan selville, kun yrityksen viime vuonna markkinoin-
tiviestintaan kayttama rahamaara jaetaan viime vuonna saatujen uusien asiakkaiden luku-
maaralla. Ramo jatkaa, ettad seuraavaksi markkinointiviestinnalle tulee asettaa realistisen,
selkea ja mitattava tavoite. Tavoitteen selvittya tulee laskea kuinka paljon sen toteutuminen
maksaa ja kuinka paljon se tuottaa rahaa yritykselle. Kolmantena vaiheena Ramo ohjeistaa
valitsemaan yrityksen markkinointikanavat. Markkinointikanavia valittaessa tarkastellaan ka-
navia, jotka ovat olleet yritykselle toimivia aikaisemminkin, mutta samalla etsitdan uudenlaisia
ratkaisuja ja tulevaisuuden mahdollisuuksia. Viimeisena vaiheena Ramo toteaa, ettd yrityk-

sen tulee selvittaa ja selittda rahantarve. Kuinka paljon tavoitteen saavuttaminen tuo rahaa
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yritykselle verrattuna siihen, kuinka paljon se aiheuttaa yritykselle kustannuksia. Tuoton ol-
lessa yritykselle suurempi kuin aiheutuneet kustannukset, niin silloin suunnitellut toimenpiteet

ovat kannattavia ja budjetti on viisaasti toteutettu.

2.5 Keinojen valinta, organisointi ja aikataulutus

Strategisen suunnittelun ja budjetin maarittelemisen jalkeen markkinointiviestinnan suunnitte-
lemisessa tehdaan keinojen valinta, organisointi ja aikataulutus (Isohookana, 2007, s. 112).
Markkinointiviestinnassa haasteina ovat viestintakanavien valinnat, koska hyodynnettavissa
olevia kanavia on paljon. Isohookana (s. 131) toteaa, ettd markkinointiviestintaa toteutetta-
essa tulisi valita tilanteen mukaan mahdollisimman tehokkaasti ja tuloksellisesti kannattavim-
malla tavalla kohderyhman saavuttavat viestintdkanavat. Monista mahdollisuuksista johtuen
markkinointiviestinnassa korostuukin suunnittelijan ja toteuttajan eri keinojen ominaisuuksien,
vahvuuksien ja heikkouksien tunteminen seka niiden arviointi viestintakanavana. Komulainen
(2018, s. 121) arvioi, etta alussa markkinointiviestinnan toteuttamisessa tulisi keskittya yh-

desta kahteen kanavaan, joihin aloitetaan tuottamaan sisaltoa.

Markkinointiviestintaa suunniteltaessa tulee huomioida, etta valitut keinot tukevat toisiansa ja
etta keinoja valittaessa on huomioitu yrityksen toimiala, kilpailutilanne ja aikataulu (Konst-
niekka Oy, i.a.). Komulainen (2018, s. 121) vastaavasti korostaa, ettd markkinointiviestintaa
suunniteltaessa tulee huomioida yrityksessa markkinointiviestinnalle asetetut tavoitteet, jotka
yleensa koskevat esimerkiksi nakyvyytta, myyntia tai brandia. Isohookana (2007, s. 112) pai-
nottaa, etta keinoja suunniteltaessa ja myohemmin markkinointiviestintaa toteutettaessa tulisi
olla mukana erikoisosaamista omaavia yhteistyokumppaneita ja alihankkijoita, jotta varmiste-
taan resurssien tehokas kaytto ja etta valitut toimenpiteet tukevat, vahvistavat ja taydentavat

toisiansa.

Isohookana (2007, s. 112) kirjoittaa, ettéd suunnitelmien valmistuttua seuraa toimenpiteiden
taytantdoonpaneminen eli markkinointiviestinnan kaytannon toteuttaminen. Markkinointiviestin-
tasuunnitelmaan kirjatut markkinointitoimenpiteet ovat konkreettisia toimenpiteita, joilla yritys
saavuttaa asettamansa tavoitteet tietylla aikavalilla (Bergstrom & Leppanen, 2021, s. 29).
Konkreettiset toimenpiteet voivat olla jatkuvia tai kertaluonteisia. Jatkuvia toimenpiteita ovat
esimerkiksi yrityksen verkkosivujen ja sosiaalisen median tilien saanndllinen yllapitaminen.

Kertaluonteisia toimenpiteitd ovat vastaavasti esimerkiksi tapahtumien ja kampanjoiden
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suunnitteleminen seka toteuttaminen. Isohookana (s. 112) korostaa, ettd hyvakin suunni-
telma osoittautuu kayttokelvottotomaksi, jos suunniteltuja markkinointitoimenpiteita ei pystyta
toteuttamaan kaytannossa. Toimenpiteiden taytantoonpanossa ja suunnitelmien toteuttami-
sessa korostuu markkinointiviestinnan organisointi ja kaytettavissa olevat resurssit seka ulko-

puolisten yhteistydkumppaneiden ja alihankkijoiden merkitys.

Isohookana (2007, s. 113) kirjoittaa, etta markkinointiviestintda organisoidessa tulee yrityk-
sessa ottaa kantaa muun muassa siihen, etta mika on markkinointiviestinnan suhde myynti-
organisaatioon, yritysviestintaan seka tiedottamiseen ja halutaanko markkinointiviestinnan
suunnittelu seka toteutus hajauttaa vai keskittaa. Kaytettavissa olevat resurssit vastaavasti
vaikuttavat vahvasti ulkopuolisten yhteistydkumppaneiden ja alihankkijoiden rooliin markki-
nointiviestinnan suunnittelemisessa ja myéhemmin sen toteuttamisessa. Vuokko (2003, s.
161-162) toteaa, etta kaytettavissa olevat resurssit velvoittavat pohtimaan, etta mita osataan,
voidaan ja ehditaan tehda itse, ja mika on kannattavaa tehda itse. Lisaksi on pohdittava, etta
mita vastaavasti kannattaa ja pitaa ostaa ulkopuolisilta yhteistydokumppaneilta ja alihankki-

joilta.

Hyva tyokalu tulevaisuuden hahmottamiseen ja valittujen toimenpiteiden aikatauluttamiseen
on markkinoinnin vuosikello (Gronfors, i.a.). Markkinoinnin vuosikellossa koko vuoden suun-
nitelma rakentuu yhteen kuvaan, jolloin markkinointiviestinnan jatkuva, tehokas ja tavoitteelli-
nen toteuttaminen helpottuu. Markkinoinnin vuosikellon hyotyja ovat suunnitteellisemman si-
sallon tuottaminen, markkinoinnin budjetoinnin helpottuminen ja markkinoinnin nakokulmasta
tarkeiden sesonkien hahmottaminen. Rajala ja Rintanen (2014, s. 8) ohjeistavat hyédynta-
maan markkinoinnin vuosikelloa mahdollisuuksien kokoamiseen ja priorisoimiseen. Markki-
noinnin vuosikelloon tulisi koota tiedot tulevista kampanjoista, mutta myos tiedot mahdolli-
sista kampanjoista. Kampanjoista koottavia tietoja ovat paikka, arvioitu osallistujamaara,

myyntiarvio ja kustannukset.

2.6 Seuranta ja arviointi

Suunnitteluprosessin viimeisena vaiheina ovat markkinointiviestinnan seuranta ja arviointi.
Markkinointiviestinnan seurantaan ja arviointiin vaikuttavat vahvasti opinnaytetyon 2.2. Ta-
voitteiden maarittely -kohdassa kasitelty suunnitteluprosessin vaihe. Tavoitteiden asettami-

nen on lahtdkohta sille, ettd voidaan tehda markkinointiviestinnan tehokasta seurantaa ja
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arviointia (Mero, 2017). Markkinointiviestinnan seuranta tuottaa hyodyllista tietoa, jota kayte-
taan tulevaisuudessa seuraavan suunnitteluprosessin tilanneanalyyseja toteutettaessa (lso-
hookana, 2007, s. 116). Isohookana kuitenkin korostaa, ettd seurantaa tulee tehda myds
koko suunnitteluprosessin ajan, jotta korjaavan palautetiedon avulla on mahdollista reagoida
nopeasti vaadittavien muutostoimenpiteiden tekemiseen. Arviointia vastaavasti tehdaan hel-
pottaakseen oikeiden asioiden tekemista oikealla tavalla (Vuokko, 2003, s. 163). Markkinoin-
tiviestinnan arviointi muun muassa tehostaa ja parantaa paatoksentekoa, vahentaa paatok-
senteosta aiheutuvia riskeja seka lisaa kustannustehokkuutta ja osaamista organisaation si-

salla.

Isohookana (2007, s. 116) jakaisi markkinointiviestinnan suunnitteluprosessin seurantavai-
heen kolmeen osa-alueeseen, jotka ovat tulosten mittaaminen, arviointi ja hyddyntaminen.
Markkinointiviestinnan tuloksia mittaamalla ja arvioimalla tutkitaan, etta saavutettiinko markki-
nointiviestinnalle asetetut tavoitteet. Markkinointiviestinnan seurannalla seurataan markki-
nointiviestinnalle asetettuja panoksia: budjettia, ajankayttéa ja henkiloresursseja. Seuranta-
tietoa tulee analysoida, jotta osataan tehda tulevaisuutta ajatellen oikeita johtopaatoksia ja
jatkotoimenpiteita. Jos asetettuja tavoitteita ei saavutettu tulee korjauksien tekemiseksi kulu-

valle tai tulevalle suunnittelujaksolle selvittda syita epaonnistumiselle (Vuokko, 2003, s. 165).

Markkinointiviestintaa voidaan seurata ja arvioida useilla eri tutkimuksilla. Isohookana (2007,
s. 118) luettelee esimerkkeja erilaisista tutkimuksista, joita voidaan hyddyntaa eri osa-aluei-
den ja keinojen mittaamisessa: myyntihenkiloston toimintaa mittaavat tutkimukset, asiakas-
palvelun tyytyvaisyytta mittaavat tutkimukset, eri medioissa saatua julkisuutta mittaavat tutki-
mukset ja mobiilipaatelaitteiden kayttajaprofiileja mittaavat tutkimukset. Markkinointiviestin-
nan kannalta tulee valita ja priorisoida sille tarkeimmat tutkimukset, joka tuottaa paatdksente-
koa varten oleellisinta tietoa. Vuokko (2003, s. 164—165) vastaavasti korostaa, etta tehtavien
tutkimus- ja arviointimenetelmien tulee tayttaa mittauksille asetetut validisuus- ja reliabiliteetti-
vaatimukset. Vaatimusten taytyttya varmistutaan, ettd menetelmat todella mittaavat sita mita
oli tarkoituskin mitata ja etta tehty mittaus on luotettava eika siina esiinny satunnaisvirheista

johtuvaa harhaa.

Juslén (2010, s. 343) toteaa, etta perinteisen markkinoinnin keskeisia ongelmia on sen vai-
kea mitattavuus, jonka lisaksi onnistumisia ja epaonnistumisia on hankala selvittaa. Han jat-
kaa, etta internetissa tapahtuvalla markkinoinnilla on perinteiseen markkinointiin verrattuna

painvastaisesti kaytettavissa paljon erilaisia valineita, joilla pystytaan selvittamaan tarkastikin
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menestymiseen johtaneet syyt. Juslénin (s. 347-348) mukaan seuraavaa kuutta perusasiaa
tulisi seurata tavoitteellisilla internet-sivustoilla: sivustolle tulevaa lilkkennetta, kavijoiden alku-
peraa, myyntiliideja, uusien asiakkaiden maaraa, eri liikenteen lahteiden tuottamia tuloksia ja
konversiota. Han (s. 358) jatkaa, etta tietoa analyysia varten voidaan kerata palvelimeen tal-
lennetuista tapahtumalokeista tai asettamalla seurattaville sivuille koodinpatka, jonka avulla

vastaavanlaiset tiedot toimitetaan ulkopuoliselle palveluntarjoajalle. Molemmissa vaihtoeh-

doissa voidaan keratysta tiedosta analyysi- ja raportointityOkaluja hyodyntamalla tuottaa eri-

laista seurantatietoa.

Juslén (2010, s. 361-363) esittaa, etta Google Analytics -tydkalu on kokeilemisen arvoinen,
jos analytiikka-asiat verkkosivulla ovat viela jarjestamatta. Han jatkaa, ettd maksuton Google
Analytics on monipuolinen analytiikkapalvelu, jonka kayttoon ei tarvitse tietokoneelle ladata
erillistd ohjelmaa. Selainpohjaisen analytiikkapalvelun toimintoihin lukeutuvat muun muassa
kavijaseuranta, likenteen lahteet, kavijoiden maantieteellinen sijainti ja kavijoiden liikkuminen
sivustolla. Juslén jatkaa, ettda Google Analyticsin kayttdonotto on helppoa ja nopeaa. Yksi
hyodyllisimmista ominaisuuksista Google Analyticsissa on tavoite toiminto, jolla voidaan seu-
rata sita, etta kuinka moni sivuston kayttajista tekee halutun toimenpiteen loppuun asti. Seu-

rattavaksi valittu toimenpide voi olla esimerkiksi uutiskirjetilauksen jattaminen.
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3 MARKKINOINTIVIESTINNAN KEINOT

Luvussa kolme kasitellaan markkinointiviestinnan keinoja. Kasiteltavaksi valittuja markkinoin-
tiviestinnan keinoja ovat sosiaalinen median kanavat Facebook, Instagram ja TikTok, henkilo-
kohtainen myyntityd, mainonta, verkkosivut, hakukonemarkkinointi, tiedotus- ja suhdetoiminta
seka myynninedistaminen. Kasiteltavaksi valitut keinot ovat opinnaytetyon toimeksiantajayri-

tyksen toimialalla toimiviksi ja tehokkaiksi tunnistettuja markkinointiviestinnan keinoja.

Kirjallisuudessa markkinointiviestinnan keinot ovat jaettu perinteisesti neljaan osa-alueeseen:
henkilokohtainen myynti seka asiakaspalvelu, mainonta, myynninedistaminen eli SP (sales
promotion) ja tiedottaminen (Isohookana, 2007, s. 132). Bergstrom ja Leppanen (2021, s.
255) korvaisivat tiedottaminen osa-alueen tiedotus- ja suhdetoiminnalla eli PR:ll& (public rela-
tions). Puranen (2017a) vastaavasti nostaisi neljan edelld mainitun osa-alueen rinnalle viela
suora- ja verkkomainonnan. Isohookana (s. 132) esittaa, etta yrityksen toimialasta, tuotteista,
palveluista ja niiden elinkaaren vaiheesta riippuu se, etta mita osa-alueita painotetaan mark-
kinointiviestinnassa ja millainen markkinointiviestinnan malli on yritykselle strategisesti perus-

teltua.

Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 253) korostavat viestintatapojen ja -kanavien yhtenaisyyden
olevan tarkeaa markkinointiviestinnan keinoja valittaessa. Markkinointiviestintaa voidaan
tehda esimerkiksi hyodyntamalla eri viestintamuotoja tai jarjestamalla myynnin edistamiseksi
tapahtumia, mutta samalla markkinointiviestinnan tulisi olla myds integroitua. Integroidussa
markkinointiviestinnassa valitut muodot ja tavat seka tukevat etta taydentavat toisiansa.
Ramo (2019, s. 45) toteaa, ettd markkinointiviestinnan kanavia valittaessa tarkeassa roolissa
ovat viestinnalle asetetut tavoitteet. Han luettelee, etta ennen kanavien valitsemista ja mark-
kinointiviestinnan toteuttamisen aloittamista, tulee tarkasti miettida muun muassa tuotteen tai
palvelun ominaisuudet, myyntikanava, kohderyhman sijainti ja tiedontarve, markkinointivies-

tinnan luonne seka kaytettavissa olevat resurssit.

3.1 Sosiaalinen media

Digimarkkinoinnin ja sosiaalisen median vallankumouksessa perinteiset mainonnan keinot,
kuten tv-, printti-, radio- ja suoramainonta eivat ole enaa ajankohtaisimpia ratkaisuja (Kana-
nen, 2018, s. 13). Perinteisen mainonnan keinot ovat digimaailmassa tehottomia, staattisia ja

tulosten luotettavuuden nakdkulmasta vaikeasti mitattavissa. Kananen (s. 22) luettelee, etta
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kaytetyimpia sosiaalisen median palveluja ovat yhteisdpalvelut, joita ovat muun muassa Fa-
cebook, WhatsApp, Instagram, Twitter, Snapchat, YouTube ja erilaiset blogialustat, kuten
esimerkiksi WordPress.org, WordPress.com ja Tecknorati. Analytiikkayhtié Sensor Towerin
(2019, s. 7) tekemasta tutkimuksesta selviaa, etta Kanasen mainitsemien sosiaalisen median
yhteisdpalveluiden lisdksi suureen suosioon maailmanlaajuisesti on noussut nyt myds sosi-
aalisen median videopalvelu TikTok. Tutkimuksen perusteella TikTok oli vuonna 2019
toiseksi ladatuin sovellus maailmanlaajuisesti heti WhatsAppin jalkeen jattaen taaksensa

muun muassa Facebookin ja Instagramin.

Kananen (2018, s. 24) luonnehtii, ettd sosiaalinen media on talla hetkelld markkinoinnin tar-
kein tydkalu. Hanen mukaansa sosiaalinen media on jopa tarkein yksittainen markkinoinnin
tydkalu, jota on koskaan aiemmin ollut. Sosiaalisen median luoma hyoty markkinoinnissa on
yrityksen suora yhteys kuluttajaan. Sosiaalinen media luo mahdollisuuden yritykselle globaa-
liin vuoropuheluun kuluttajan kanssa yksinkertaisesti ja edullisesti. Kurvinen ja Seppa (2016,
s. 212) vastaavasti nostavat esille, etta sosiaalista mediaa hyddyntamalla voidaan seurata
tarkeimpien kontaktien, kuten esimerkiksi liidien ja asiakkaiden keskusteluja eri kanavissa ja

nain paasta perille siita, etta koska heihin kannattaa olla yhteydessa myyntimielessa.

Kananen (2018, s. 25) luettelee, etta tarkeimpia sosiaalisen median kayttotarkoituksia yrityk-
selle ovat:

— imagon kehittaminen

— tuotteiden markkinointi ja rekrytointi

— yhteistydn tekeminen liikekumppaneiden ja muiden organisaatioiden kanssa

— asiakkaiden mielipiteiden, arviointien ja kysymyksien vastaanottaminen seka niihin

vastaaminen.

Suomalaisista 16—89-vuotiaista 70 prosenttia kaytti vuonna 2021 yhteisopalveluita (Tilasto-
keskus, 2021a). Toisesta tilastokeskuksen tekemasta tutkimuksesta (2020b) selviaa, etta yh-
teisopalveluiden kayttd on kasvanut yhdella prosenttiyksikolla edeltavaan vuoteen verrattuna.
Vastaavasti vahintdan kymmenen henkiloa tyollistavista yrityksista 71 prosenttia kaytti
vuonna 2021 yhteisOpalveluita (Tilastokeskus, 2021b). Toisesta tilastokeskuksen tekemasta
tutkimuksesta (2020d) selviaa, etta yhteisdpalveluita kayttavien yritysten lukumaara on kas-

vanut vuoden takaisesta tilanteesta kolmella prosenttiyksikolla.
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3.1.1 Facebook

Kurvinen ja Seppa (2016, s. 216) esittavat, ettd maailman suosituimmalla yhteisopalvelulla
Facebookilla on maailmanlaajuisesti noin 1,1 miljardia kayttajaa, joista suomalaisia tileja on
noin 2,5 miljoonaa. Facebook mielletaan usein kuluttajakayttoon sopivaksi yhteisopalveluksi,
mutta se on myo0s yrityskaytossa erittain tehokas. Vuonna 2020 Facebookia seurasi suoma-
laisista 16—89 vuotiaista 58 prosenttia (Tilastokeskus, 2020c). Vuonna 2020 yhteisopalve-
luita, joihin myds Facebook lukeutuu, kaytti 74 prosenttia suomessa toimivista yrityksista (Ti-
lastokeskus, 2020a). Virtanen (2020, s. 15) kirjoittaa, etta kayttajakunnan keski-ika nousee
Facebookissa vahitellen, joten yha kasvavissa maarin sen tuottama markkinointipotentiaali

on 30-vuotiaissa ja sita vanhemmissa henkildissa.

Kurvinen ja Seppa (2016, s. 217) toteavat, etta yritys- ja yhteisdsivut Facebookissa tarjoavat
markkinointiin useita eri mahdollisuuksia. He korostavat, etta useimmat B2B-yritykset ovat
rajanneet Facebookin kayton rekrytointiin ja uutisointiin unohtaen sen luomat mahdollisuudet
markkinoida seka tuotteita etta palveluita. Kananen (2018, s. 291-292) kehottaa kuitenkin
pohtimaan yrityksen harkitessa Facebook-tilin perustamista sita, etta tukeeko tili yrityksen lii-
ketoimintasuunnitelmaan asetettuja tavoitteita. Pelkka lasnaolo Facebookissa ei riita, koska
tilin yllapitaminen vaatii aktiivista toimintaa, jotta se olisi tuloksellista, mutta myos markkinoin-
nin aikaresurssien nakokulmasta kannattavaa. Yrityksen Facebook-markkinoinnin alkuvai-
heessa on lisaksi suositeltavaa tehda analyysia asiakkaista ja kilpailijoista selvittamalla, etta

ovatko he Facebookissa ja jos ovat, niin mita he siella tekevat.

Kortesuo (2018, s. 86) ohjeistaa, etta Facebook-tilia luodessa tulee yritykselle tehda erillinen
sivu sen sijaan, etta sille loisi Facebook-ryhman. Erillinen sivu on tarkoitettu asiakkaille tyk-
kaamiseen ja kommentoimiseen, joka tuottaa yritykselle nakyvyytta ja luo mahdollisuuden
analysoida sinne tuotetun sisallon saamia reaktioita. Kortesuo korostaa, etta yritykseen koh-
distuva kritiikki tulee myo6s sallia Facebookissa, jotta valtytaan sensuuriepailyilta ja ylimaarai-
selta kritisoinnilta. Han ohjeistaa sailyttamaan kritiikinkin edessa neutraalin tunnetilan. Jos
yrityksen tililla on useita kayttajia, tulisi kommentoinnit ja paivitykset allekirjoittaa etunimella,

jotta viestiminen on henkilokohtaisempaa ja ihmislaheisempaa.

Erottuaksensa massasta huomioitavia tekijoitd Facebookin-yrityssivussa on, etta yrityksen
tiedot ovat paivitettyja, toiminta aktiivista ja julkaisuja tehdaan saanndllisesti (Suomen Digi-

markkinointi Oy, i.a.). Henkildn huomio kiinnitetaan visuaalisella yrityssivulla, jossa
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laadukkaan profiili- ja kansikuvan merkitys korostuu. Visuaalisuus tulee huomioida myos si-
vuille tehtavissa paivityksissa hyodyntamalla kuvia ja videoita osana julkaisuja. Facebookin-
yrityssivusta saa isoimman hyodyn irti, kun ottaa valilehdet hyotykayttdon esimerkiksi yhtey-
denottolomakkeen tai Instagram-syotteen muodossa. Seuraajien aktivoisimiseksi ja toimin-
nan lisdamiseksi, tehokkaita tapoja ovat kilpailuiden ja arvontojen jarjestaminen Faceboo-
kissa. Yrityksen tulee asettaa Facebookissa jarjestettaville kilpailuille ja arvonnoille tavoitteet,
jotta tavoitteiden saavuttamista voidaan mitata ja seurata. Tarkeinta on kuitenkin varmistaa,
etta Facebookin-yrityssivu nakyy ja se tavoittaa toivotun kohderyhman. Nakyvyyden varmis-
tamiseksi voidaan hyddyntaa esimerkiksi maksullisia kampanijoita ja yrityksen orgaanisia ver-

kostoja.

3.1.2 Instagram

Instagram on Facebookin omistama ilmainen sosiaalisen median alusta, jossa kayttajat voi-
vat jakaa kuvia ja videoita, mutta myos kommentoida ja tykata toisten kayttajien jakamaa si-
saltdd (Kananen, 2018, s. 397). Instagram on kaytettavyydeltdan yksikertaisempi alusta mui-
hin sosiaalisen median palveluihin verrattuna. Instagram on tehokas itsensa ilmaisukeino,
mutta myos yrityskaytdssa hyva tapa visuaalisen viestimisen toteuttamiseen. Vuonna 2020
suomalaisista 16—89 vuotiaista 39 prosenttia kaytti Instagramia (Tilastokeskus, 2020c). Ramé
(2019, s. 56) kirjoittaa, etta Instagramia kayttavista henkildista kolme neljasta on kertonut teh-
neensa ostopaatoksen Instagram-julkaisun perusteella. Ramo jatkaa, etta nelja viidesta In-
stagram-kayttajasta seuraa vahintaan yhden yrityksen Instagram-tilia. Vuonna 2021 isoin
muutos sosiaalisen median kentalla Suomessa oli Instagramin kasvu suositummaksi alus-
taksi 3 miljoonalla aktiivisella kuukausittaisella kayttajalla ohi Facebookin, jolla vastaava lu-

kema oli 2,9 miljoonaa aktiivista kuukausittaista kayttajaa (Valtari, 2022).

Virtanen (2020, s. 23) kannustaa yrityksia kayttdmaan Instagramissa yritystilia, jotta julkaisu-
jen toimivuuden seuraaminen helpottuu ja etta vain yritystilin kautta onnistuva maksullinen
markkinointi on mahdollista. Ramo (2019, s. 58) kirjoittaa, ettd Instagram-yritystilin kayttéon-
otto on veloituksetonta. Yritystilin ansiosta tilinhaltija saa analytiikkaa seuraajistaan, kuten
muun muassa tiedon heidan asuinpaikkakunnastansa, iastansa ja sukupuolestansa. In-
stagramin tuottamasta analytiikasta selviaa myos, etta mitka paivat ja kellonajat ovat seura-
tuimpia eli mitka ovat tehokkaimpia ajankohtia sisallon tuottamiseen. Analytiikasta selviaa li-

saksi paljon muuta hyddyllista tietoa muun muassa yksittaiseen kuvaan liittyen, kuten
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esimerkiksi kuinka moni kayttaja on tallentanut kuvan, kuinka moni kayttaja on nahnyt kuvan,
kuinka moni kuvan nahneista kayttajista on vieraillut paivityksen julkaisseen Instagram-yritys-
tilin profiilissa ja kuinka moni profiilissa vierailleista kayttajista on avannut profiilitekstissa el
biossa olevan verkkolinkin. Instagram-yritystili mahdollistaa analytiikan saamisen lisaksi yh-
teydenottonapin kayttamisen ja sijaintitietojen jakamisen kartalle profiilitekstista 16ytyvaa

verkkolinkkia painamalla (Laaksonen, i.a.).

Kananen (2018, s. 398) korostaa, etta Instagramin kayttdé edellyttaa kuvia, jotka rakentuvat
valittujen tavoitteiden mukaan tietyn teeman, tarinan tai punaisen langan ymparille. Korte-
suon (2018, s. 100) mielesta kuvien tyylissa tulee sailyttaa yhtenaisyys eli koheesio, jotta
seuraajien keskuudessa ei aiheudu epatietoisuutta siita, ettd mita milloinkin tulee ja onko se
heidan mielestaan kaunista vai kamalaa. Han jatkaa, etta koheesioita voi yllapitaa esimer-
kiksi hyodyntamalla paivityksissa usein samoja suodattimia eli filttereita, jotka tekevat kuvista
ja videoista muun muassa utuisia, vahvakontrastisia tai varikkaita. Suodattamien kayttami-
sessa seka kuvien ja videoiden muokkaamisessa tulee kuitenkin huomioida maltillisuus, jotta
niita ei koeta epaaidoiksi tai kiiltokuvamaisiksi. Yrityksen visuaalisen ilmeen suuntaviivojen
suunnittelemiseen voi hydédyntaa graafisen ammattilaisen apua tai vaihtoehtoisesti itse suun-
nittelemalla ja muilta mielipiteitd kyselemalla siita, ettd mita vareja ja minkalaisia fontteja tulisi
kayttaa seka millaisia kuvia valita (Virtanen, 2020, s. 60). Suunniteltujen suuntaviivojen ansi-
osta visuaalisen ilmeen tekeminen tulevaisuudessa helpottuu, eika kaikkea tarvitse aina aloit-
taa suunnittelemaan alusta. Suuntaviivojen myd6ta julkaisutkin ovat yhdenmukaisempia. Yh-
denmukaisemmat julkaisut yhdistavat ne ihmisten mielissa yritykseen nopeammin ja luo ihmi-

sille yrityksesta muistijalkia.

Virtanen (2020, s. 23) nostaa esille, etta paapaino Instagramissa on kuvissa ja lyhyissa vi-
deonpatkissa seka niiden yhteyteen lisattavissa saateteksteissa. Saateteksteissa kannattaa
kayttaa avainsanoja eli hashtageja. Avainsanat ovat #-merkilla alkavia sanoja, joita paina-
malla nakee muita samalla tunnisteella merkittyja julkaisuja. Virtanen ohjeistaa, etta esimer-
kiksi paikallisia palveluita tarjoavien yrityksien kannattaa kayttaa avainsanana paikkakunnan
tai kaupunginosan nimea. Muita tehokkaita Instagram julkaisun yhteydessa kaytettavia avain-
sanoja ovat tuotteeseen, palveluun tai ammattiin liittyvat sanat ja yrityksen omat avainsanat,

kuten esimerkiksi yrityksen nimi ja slogan.
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3.1.3 TikTok

Sosiaalisen median palvelu TikTok, jonka perusperiaatteena kayttaja tuottaa seuraajilleen ly-
hyita, yleensa noin 15 sekunnin videoita, on talla hetkella maailman nopeinten kasvava sosi-
aalisen median sovellus (Leminen, i.a.). Etenkin nuorten keskuudessa suosittu videopalvelu
TikTok oli vuonna 2020 maailman ladatuin mobiilisovellus jattaen taaksensa muun muassa
Facebookin ja Instagramin (Korhonen, 2020). Leminen (i.a.) jatkaa, ettd noin puolet TikTokin
kayttajista ovat 18—34-vuotiaita ja loput kaytanndssa nuorempia. Vuonna 2020 suomalaisista
16—24 vuotiaista henkildista 34 prosenttia kaytti TikTok-sovellusta vastaavan lukeman ollessa

25-34-vuotiaissa suomalaisissa henkildissa 9 prosenttia (Tilastokeskus, 2020c).

Leminen (i.a.) toteaa, etta yritykset ja brandit yha kasvavissa maarin hyddyntavat TikTok-so-
vellusta markkinoinnissaan. Han jatkaa, etta yritykset ja brandit yhdistelevat sovelluksessa
markkinoinnin keinoja joko tuottamalla TikTok-profiiliinsa itse sisaltéa tai maksamalla vaikut-
tajille sisallon tuottamisesta. Sovelluksessa yritys pystyy vahvistamaan imagoansa nuorek-
kaasti ja rennosti, mutta myos ammattitaitoisesti. Yrityksen ndkdkulmasta on suositeltavaa,
etta sovellukseen perustetaan veloitukseton yritystili, joka on paivitetty Pro-tiliksi (UKKO.fi,
2021). Pro-tilin TikTokissa tulisi olla visuaalisesti yhtenainen esimerkiksi yrityksen brandiva-
reja hyddyntamalla seka profiilikuvassa etta videoiden kansikuvissa. TikTokin Pro-tilin ansi-
osta kayttaja saa kayttdoonsa analytiikkatyokaluja, joita hyddyntamallda on mahdollista mitata

ja analysoida sovelluksessa saavutettuja tuloksia.

Tyypillisesti sisaltdo TikTok-sovelluksessa ei ole yhta huoliteltua kuin muissa sosiaalisen me-
dian kanavissa (UKKO.fi, 2021). Sovelluksesta |0ytyva sisaltdé on usein kuvattu matkapuheli-
mella ja se on editoitu sovelluksessa lisdamalla siihen muun muassa musiikkia, tekstia ja
muita elementteja. Etenkin musiikilla on merkittava rooli TikTok-videoissa. Suosituimpia aihe-

piireja TikTokissa ovat viihde, musiikki ja hyvinvointi.

3.2 Henkilokohtainen myyntityo

Yritystoiminnassa tarkein paamaara on saada aikaan myyntia niin, etta toiminnalle asetetut
tulos-, kannattavuus- ja asiakastyytyvaisyystavoitteet saavutetaan (Isohookana, 2007, s.
133). Tavoitteiden saavuttamisessa henkil6kohtaisella myyntity6lla on tarkea rooli, joka on
markkinointiviestinnassa ainoa kanava, jossa hyodynnetaan henkilokohtaista vaikuttamista

yrityksen ja asiakkaan valisessa suhteessa. Hanti ym. (2016, s. 80) korostavat, etta
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menestyminen henkilokohtaisessa myyntityossa lahtee liikkkeelle oikeasta asenteesta, jossa
myyja kokee tekemansa tyonsa arvokkaaksi ja edustamansa ratkaisun ostamisen arvoiseksi.
Henkilokohtaisessa myyntity0ossa on tarkeaa oivaltaa asiakkaalle tarkeat asiat ja yhdistaa tar-
jottava ratkaisu asiakkaan etsimaan arvon tuottamiseen. Henkilokohtaiseen myyntityohon
varmuutta tuo tietopohja, jonka vahvistamiseksi voi hyddyntaa muun muassa omia kokemuk-
sia asiakkaana ja myyntiprosessiin liittyvien moninaisien taitojen kehittamisella. Koivumaki ja
Kortesuo (2019, s. 88—89) kiteyttavat, etta asiakas ostaa aina ensin sinut ja sitten vasta tuot-

teesi, joten sosiaaliset taidot ovat henkilokohtaisessa myyntityossa ratkaisevassa asemassa.

Vuokko (2003, s. 168—169) painottaa, etta henkilokohtaisen myyntitydn tulee olla vuorovai-
kutteisesti kaytava viestintaprosessi, jolloin asiakasta kuunnellaan, hanen kysymyksiinsa vas-
tataan ja hanen kommentteihinsa reagoidaan. Vuorovaikutteisessa viestintaprosessissa sa-
noma muotoutuu tilanne- ja asiakaskohtaisesti myyntiviestin vastaanottajan antamien vihjei-
den ja palautteiden mukaan. Henkilokohtaisessa myyntityossa tulee hyodyntaa vuorovaikut-
teisen viestintaprosessin tarjoama merkittava etu siita, ettd sanomaa on mahdollista muokata
vastaanottajan mukaan. Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 325) esittavat, etta henkilokohtai-
nen myyntityo sisaltaa useita eri vaiheita alkaen myyntikeskustelun avaamisesta ja hyvan en-
sivaikutelman luomisesta, paattyen lopulta hintaneuvotteluun ja kaupan paattamiseen (Kuvio
4).

r Valmistautuminen myyntiin, prospektointi T

Tarve- Tuote- Vasta- Hinta- Kaupan
= jartoitus "™ esittely "™ vaitteet "™ neuvottelu ™  paatos

L Asiakassuhteen yllapito ja kehittdminen

Kuvio 4. Myyntitapahtuman vaiheet (Bergstrom & Leppanen, 2021, s. 325).

Avaus

Myyntitapahtuman ensimmaisena vaiheena on keskustelun avaus ja ensivaikutelman tekemi-
nen, jossa oheisviestinnalla, kuten eleilla, iimeilla ja ulkoisella olemuksella, on tarkeampi vai-
kutus kuin itse sanoilla (Bergstrom & Leppanen, 2021, s. 325-329). Myyntitapahtuman ai-
kana myyjan tulisi tarkkailla seka omaa etta asiakkaan oheisviestintaa ja muuttaa omaa kayt-
taytymistaan tilanteen mukaan. Seuraavana vaiheena myyntitapahtumassa on asiakkaan
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tilanteen ja tarpeiden kartoittaminen esittamalla asiakkaalle hanen suostumuksellansa ti-
lanne-, ongelma-, seuraus- ja merkityskysymyksia. Kysymyksien avulla asiakas johdatellaan
havaitsemaan itse omat ostotarpeensa. Tarvekartoituksen jalkeen myyntitapahtuman kol-
mantena vaiheena myyja esittelee oman ratkaisunsa perustelemalla sen asiakkaalle tarkeilla

myyntiargumenteilla, joita voivat olla esimerkiksi ajan, vaivan ja kustannuksien saastaminen.

Myyntitapahtuman neljannessa ja vildennessa vaiheessa siirrytaan vastavaitteisiin seka hin-

taneuvotteluun (Bergstrom & Leppanen, 2021, s. 330-332). Asiakkaan vastavaitteet ovat tar

kea osa myyntikeskustelua, koska silla asiakas osoittaa kuunnelleensa myyjaa. Myyjan tulisi
selvittad asiakkaan esittamiin vastavaitteisiin syy sille, etta miksi asiakas on eri mielta. Lo-
pulta myyjan kuitenkin tulisi esittda kohteliaasti oma eriava mielipiteensa asiakkaan esitta-
maan vastavaitteeseen asiakkaan ostopaatosta riskeeraamatta. Tuotteen hinta on asia, joka
aiheuttaa usein vastavaitteita ja siksi on tarkeaa, etta myyja uskoo itse tuotteen hintaan. En-
nen hintaneuvottelua myyjan on varauduttava huolellisesti asettamalla hinnalle selkea liikku-
misvara. Myyntitapahtuman lopussa asiakas voi antaa ostosignaalin kesken tuote-esittelyn
esimerkiksi tiedustelemalla toimitus- ja maksuehtoja, jolloin myyjan tulee rohkeasti ehdottaa
asiakkaalle kauppaa. Kaupan synnyttya asiakkaan tekemaa ostopaatosta tulee myyjan heti

tukea esimerkiksi toistamalla hanelle kaupan paahyotyja.

Isohookana (2007, s. 137—139) korostaa, etta viimeisena vaiheena tehtava seuranta ja asia-
kassuhteen yllapitaminen on tarkea osa myyntitapahtumaa ja laadukasta asiakaspalvelua.
Seurannalla ja asiakassuhteen yllapitamisella on merkittava rooli siina, etta kaantyyko asia-
kas kyseisen yrityksen puoleen jatkossakin. Henkilokohtaisessa myyntityossa tulee varmis-
tua, etta kaikki sovitut sopimusehdot taytetaan ja asiakkaalle esitetyt lupaukset toteutuvat.
Seurantaa ja asiakassuhteen yllapitamista on myos asiakaspalautteiden saanndllinen keraa-
minen seka asiakkailta etta yhteistyokumppaneilta. Toiminnan kehittymisen kannalta on en-
siarvoisen tarkeaa, etta palautteen keraaminen ja tietojen analysointi tehdaan mahdollisim-

man nopeasti seka positiivisten etta negatiivisten palautteiden kohdalla.

3.3 Mainonta

Mainonta on markkinointiviestinnan osa-alueista nakyvin muoto (Isohookana, 2007, s. 139;
Vuokko, 2003, s. 193). Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 260-261) esittavat, ettd mainonta

voidaan jaotella mediamainontaan, suoramainontaan ja muu mainontaan. Mainonnan jaottelu
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on hyva tuntea, koska jaottelun perusteella mainonnan maaraa mitataan ja tilastoidaan Suo-
messa. Maaritteeltddn mainonta on maksettua joukkoviestintaa, jonka tavoitteena on lisata
tietoutta mainostettavista tuotteista, palveluista, tapahtumista, aatteista tai yleisista asioista.
Luonteeltaan mainonta voi olla pitka- tai lyhytkestoista, jotka ovat molemmat tarkeita mainos-
viestinnan tapoja yritykselle. Asetettuihin tavoitteisiin perustuen mainonta voidaan jakaa infor-
moivan, suostuttelevan, muistuttavan tai asiakassuhdetta vahvistavan mainosviestinnan

muotoihin.

Mediamainonta. Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 261-262) luettelevat, ettd mediamainon-
nan muotoja ovat televisio-, radio-, elokuva-, ulko-, liikenne- ja verkkomainonta seka lehti-il-
moittelu. Mediamainontaa hyodyntavia toimialoja ovat muun muassa vahittaiskauppa, elintar-
viketeollisuus, palvelun tarjoajat, matkailu ja likenne. Mediamainonnassa yritys tekee valin-
nan muutamista paamedioistansa, jota kohderyhman ja tilanteiden mukaan taydennetaan
muilla kanavilla. Isohookana (2007, s. 140) luettelee, ettd mediamainonnan hyoétyja muihin
markkinointiviestinnan keinoihin verrattuna ovat suuren kohderyhman saavutettavuus yhta
aikaa, kontaktikustannustehokkuus ja mainonnan kohdennettavuus tietylle rajatulle kohderyh-
malle. Kohderyhma voi mediamainonnassa olla maantieteellisesti toisistansa hyvinkin hajal-
laan. Isohookana jatkaa, etta mediamainonta on myos tehokkaasti hyodynnettavissa osana

ostoprosessia, lanseerauksen alkuvaihetta ja tietoisuuden luomisen lisdamista.

Suoramainonta. Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 261) kirjoittavat, ettd suoramainonta voi
olla joko painettua tai sahkadista. Painettu suoramainonta voi olla osoitteellista ja osoittee-
tonta, kun vastaavasti sahkoinen suoramainonta voi olla mobiili- ja sahkdpostimainontaa.
Bergstrom ja Leppanen (s. 305) jatkavat, ettd suoramainonnassa on tavoitteena mielenkiin-
non herattdminen, kilpailuun vastaaminen tai asiakkaalta tilauksen saaminen. Suoramainon-
nalla tavoitellaan seka uusia asiakassuhteita etta vanhojen asiakassuhteiden syventamista.
Sahkdinen on painettua suoramainontaa yha kasvavissa maarin suositumpaa, koska se on
edullisempaa ja nopeampaa. Sahkoista suoramainontaa on esimerkiksi vastaanottajalle teks-
tiviestilla tai sahkopostiviestilla lahetetty viesti. Painettua suoramainontaa kuitenkin yha kay-
tetaan muun muassa kauppaketjujen ja paikallisten toimijoiden keskuudessa. Painettua suo-
ramainontaa kaytetaan etenkin osoitteellisessa kanta-asiakasmarkkinoinnissa, jolloin mainok-
set pystytdan kohdentamaan ja viesti personoimaan yksildidysti. Tuotelahjat ja naytteet toimi-

vat suoramainonnassa tehokeinoina.
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Isohookana (2007, s. 157-158) luettelee, etta suoramainonnan hyotyja muihin mainosmuo-
toihin verrattuna ovat rippumattomuus ajankohdasta, sisallosta, kestosta ja jakelusta. Suora-
mainonnassa ajankohta on vapaasti mainostajan paatettavissa, joten se voidaan suunnitella
tukemaan myds muita markkinointiviestinnan muotoja. Suoramainonnassa kohderyhma on
tarkasti maariteltavissa ja viesti on henkilokohtaiseksi muotoiltavissa. Suoramainonta on li-
saksi helpommin pidettavissa salassa kilpailijoilta seka palaute on nopeasti saatavilla ja no-
peasti mitattavissa. Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 305) nostavat esille, etta paras ja halvin

osoitelahde suoramainonnalle on oma ajantasainen asiakasrekisteri.

Suoramainontaa koskettaa EU:n tietosuoja-asetus eli GDPR-asetus (General Data Protection
Regulation), joka asettaa tiukkoja rajoituksia kuluttajiin kohdistuvalle suoramainonnalle (Berg-
strom & Leppanen, 2021, 305-306). Kansallinen lainsaadanto tarkentaa ja tdydentaa GDPR-
asetusta. HenkilGtietolaki saatelee minka tyyppisiin rekistereihin kuluttajien nimia voidaan re-
kisterdida. Naita rekistereita ovat asiakasrekisterit, kampanja- tai tarjontarekisterit ja pysyvat
markkinointirekisterit. Henkilotietolaista selviaa myods minkalaista, minkalaiseen tarkoitukseen
ja kuinka pitkaksi aikaa voidaan kuluttajista kerata tietoa rekistereihin. Kuluttaja on oikeutettu
kieltamaan nimensa ja osoitteensa kayttamisen suoramarkkinoinnissa. Kuluttaja voi ilmoittaa
suoramarkkinointikiellon muun muassa Suomen asiakkuusmarkkinointiliiton yllapitamaan Ro-

binson-rekisteriin ja vaestotietojarjestelmaan.

Muu mainonta. Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 261) kirjoittavat, ettd muu mainonta on toi-
mipaikalla, myymalassa, tapahtumissa ja messuilla tapahtuvaa mainontaa, sponsorointia
seka mainoslahjojen antamista. Muu mainonnalla taydennetaan media- ja suoramainontaa.
Ramo (2019, s. 44) toteaa, etta esimerkiksi toimipaikkamainontaa kuuluvilla kylteilla, julis-
teilla, nayteikkunoilla ja myymalan infokylteilla tavoitellaan myyntia seka houkutellaan ohikul-
kevia ihmisia vierailemaan yrityksen toimitiloissa. Toimipaikkamainontaa voidaan tehda seka

toimitiloissa etta toimitilojen ulkopuolella.

3.4 Verkkosivut

Ramo (2019, s. 76) esittaa, etta jokaisella yrityksella tulisi olla omat verkkosivut, jonka kaksi
tarkeinta tavoitetta ovat kohderyhman tavoittaminen ja myynnin edistaminen. Han jatkaa, etta
yrityksen verkkosivut voivat olla sisalloltaan suppeat, laajat, monipuoliset tai yksinkertaiset,

mutta niista tulisi kuitenkin selvita oleellisimmat tiedot yrityksesta seka yrityksen tuotteista ja
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palveluista: mita yritys tekee, mista yrityksen tuotteita ja palveluita voi ostaa, yhteystiedot ja
muut viralliset tiedot seka mahdolliset aukioloajat. Verkkosivuilla tulisi olla lisaksi verkkolinkit
yrityksen sosiaalisen median kanaville, verkkosivuja koskeva rekisteri- ja tietosuojaseloste
seka hakukoneoptimoinnin takia saannollisesti paivitettava blogi tai ajankohtaista -osio. Verk-
kosivujen muu sisalté maaraytyy yrityksen liiketoiminnan luonteen, koon, asiakkaiden, toi-

mialan ja myyntikanavien mukaan yritykselle sopivaksi.

Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 264—265) painottavat hyvin suunniteltujen ja helppokayt-
toisten verkkosivujen merkitysta yhtena pitkaaikaisen markkinointiviestinnan tarkeimpana kei-
nona. Yrityksen verkkosivujen suunnittelussa tai uudistamisessa tulee lahtokohtana olla kayt-
tajaystavallisyys. Kayttajaystavalliset verkkosivut ovat rakennettu niin, etta kayttajan etsima
toiminto tai tieto on helposti ja nopeasti I6ydettavissa. Suunnitteluvaiheessa on tarkeaa miet-
tia, etta ketka ovat verkkosivuston paaasialliset kayttajat: kuluttaja-asiakkaat, yritysasiakkaat
vai molemmat. Verkkosivujen palvellessa seka kuluttaja-asiakkaita etta yritysasiakkaita, voi-
daan osa verkkosivustosta rajata nakymaan vain rekisterdityneille kayttajille, hyvaksytyille jal-
leenmyyjille ja yhteistydkumppaneille. Bergstrom ja Leppanen toteavat, etta padsaantoisesti
verkkosivuston etusivulla nakyvilla olevat valilehdet ovat suunniteltu tuoteryhmittain tai palve-
luittain, mutta he esittavat valilehtien jaottelemisen kohderyhmittain olevan mahdollisesti jopa

parempi vaihtoehto.

Nokkonen-Pirttilampi (2014, s. 93-95) korostaa, etta verkkosivujen ilme pitéda kuvastaa yrityk-
sen graafista ohjeistusta noudattamalla sen identiteettia. Han jatkaa, etta hyva verkkosivu-
teksti on helposti ymmarrettavaa, jossa ei liikaa kayteta asiakkaalle tuntematonta alan eri-
koissanastoa. Hyvassa verkkosivutekstissa on lyhyesti, ytimekkaasti ja elavasti kiteytetty yri-
tyksen myyman tuotteen tai palvelun hyodyt asiakkaalle. Verkkosivuilla esitetyt luvut tulee
pohjautua tutkimukseen tai muuhun selvitykseen, etta luotettavuus sailytetaan. Nokkonen-
Pirttilampi toteaa, etta verkkosivujen tekemiseen on verkosta saatavilla maksuttomia julkai-
sualustoja, kuten esimerkiksi WordPress ja Joomla. Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 265)
nostavat esille myos julkaisualusta Kotisivukoneen, mutta pitavat kuitenkin parempana vaih-
toehtona ammattilaisen suunnittelemia verkkosivuja, joita voidaan yrityksessa itse myohem-
min helposti paivittaa. Verkkosivujen suunnittelussa tulee huomioida responsiivisuus. Res-
ponsiiviset verkkosivut ovat helppokayttéiset muun muassa seka matkapuhelinta etta tablet-

tia kaytettaessa.
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3.5 Hakukonemarkkinointi

Termit hakukoneoptimointi (SEO, search engine optimization) ja hakusanamarkkinointi (SEM,
search engine marketing) muodostavat yhdessa hakukonemarkkinoinnin kokonaisuuden
(Blomster ym., 2020, s. 119). Ehean ja loogisen hakukonemarkkinoinnin muodostamiseksi
tulee tuntea termien erot ja ymmartaa niiden poikkeavuudet toisistansa. Hakukoneoptimointi
on yrityksen verkkosivujen sisallon optimointia, kun vastaavasti hakusanamarkkinointi on ha-
kukoneissa tapahtuvaa mainontaa. Hakukoneoptimointi on pitkajanteista tyoskentelya, jossa
tulokset kestavat. Hakusanamarkkinointi mahdollistaa nopean myynnin ja liidit seka on nope-

asti kehitettavissa, mutta luo myds Kilpailijoille samat mahdollisuudet.

Hakukoneoptimointi. Hakukoneoptimointi eli SEO on yrityksen verkkosivustojen 10ydetta-
vyyden parantamista hakukoneissa, kuten esimerkiksi Googlessa (Bergstrom & Leppanen,
2021, s. 267). Tarkeintd hakukoneoptimoinnissa on l16ytaa sanat ja hakulauseet, joita yrityk-
sen verkkosivujen kohderyhma kayttaa. Tunnistettujen sanojen ja lauseiden toimiessa haku-
koneissa tehokkaasti yrityksen verkkosivut saavat oikein rakennettuna hakutulosten joukossa
korkeamman sijoituksen. Korkealla sijoituksella hakukoneessa saadaan aikaan toivottuja
kontakteja ja enemman nakyvyytta potentiaalisten asiakkaiden joukossa. Hakukoneoptimoin-
nin parantamisen kannalta on suositeltavaa, etta verkkosivujen etusivulla olisi vahintaan 300
sanaa tekstia ja alasivuilla vahintaan 100 sanaa tekstia. Blomster ym. (2020, s. 125) tiivista-
vat, ettd hakukoneoptimoinnilla tavoitellaan yrityksen orgaanisen eli luonnollisen nakyvyyden
kasvattamista hakukoneissa, joka on erittain merkityksellista yrityksen verkkosivujen, tuottei-

den ja palveluiden I0ydettavyyden nakokulmasta tarkasteltuna.

Blomster ym. (2020, s. 125) ohjeistavat, etta yrityksen aloitellessa hakukoneoptimointia tulee
selvittdad seka oma etta kilpailijoiden orgaanisen hakukonenakyvyyden nykytilanne kaytta-
malla avainsanoja ja -lausekkeita, joita myohemmin yrityksessa hyddynnetaan hakukoneopti-
moidun sisalldén tuottamisessa. Ramo (2019, s. 85) toteaa, ettd hakukoneoptimoinnissa kay-
tettavien avainsanojen analysoiminen on vaativaa ty6ta. Han jatkaa, etta luotettavien ja tar-
kasti analysoitujen avainsanalistojen tekemiseen vaaditaan erilaisia ohjelmia ja lisensseja.
Avainsanalistoja voidaan ostaa niitd myyvilta yrityksilta tai kartoittaa itse. Hakukoneopti-
moidun sisallon tuottamisessa ei kannatta kayttaa harvinaisia, mutta ei myoskaan paljon kay-
tettyja avainsanoja. Ra&mon mukaan avainsanan optimointia voidaan pitda kannattavana, jos

silla tehdaan vahintaan sata hakua kuukauden aikana.



33

Blomster ym. (2020, s. 125) esittavat, etta yrityksen selvitettya oma ja kilpailijoiden nykyti-
lanne tulee hakukoneoptimoinnille asettaa tavoitteet ja avainindikaattorit, jotka tukevat myos
muita yrityksen digitaalisen markkinoinnin seka liiketoiminnan tavoitteita. Avainindikaattoreilla
eli tilastollisilla mittareilla tutkitaan ja seurataan hakukoneoptimoinnille asetettujen tavoittei-
den saavuttamista. Hakukoneoptimoinnilla voidaan pyrkia tuomaan enemman esille joko yri-
tysta tai yrityksen tarjoamia tuotteita ja palveluita. Ramo (2019, s. 85) korostaa, etta hakuko-
neoptimoinnin onnistumisen kannalta tehokkaiden avainsanojen lisaksi yrityksen verkkosivu-
jen relevanttius on tarkeassa roolissa. Googlen tavoitteena on tarjota mahdollisimman laadu-
kasta sisaltoa sen kayttgjille, joten yrityksen verkkosivujen mobiilioptimoinnilla, tietoturvalli-
suudella, jatkuvalla ja nopealla paivittamiselld, luotettavilla sisaisilla ja ulkoisilla verkkolinkeilla

seka verkkosivujen navigaatiolla on valtava merkitys hakukoneoptimoinnin toimimiseksi.

Hakusanamarkkinointi. Ramoé (2019, s. 84) kirjoittaa, ettd hakusanamarkkinointi eli SEM on
hakukoneissa, kuten esimerkiksi Googlessa tapahtuvaa maksettua mainontaa. Hakusa-
namarkkinoinnissa tavoitteena on, etta yrityksen mainos nousee esille hakukoneessa potenti-
aalisen asiakkaan hakiessa tietoa tuotteista ja palveluista, joita myds yritys tarjoaa. R&mon
mukaan hakusanamarkkinoinnissa kaytetaan yleisimmin Google Ads -tydkalua. Kaytettaessa
hakusanamarkkinoinnissa Google Ads -tydkalua yritys maksaa vain tuloksista, joka voi olla
esimerkiksi verkkosivustolle ohjaava tietokonehiiren painallus tai yritykseen tuleva asiakaspu-
helu (Google, i.a.). Google Ads -tydkalua hydédyntamalla voidaan yrityksessa hakusanamark-
kinoinnilla tavoitella muun muassa verkkomyynnin, varauksien ja kivijalkakaupassa kayntien

kasvattamista.

Blomster ym. (2020, s. 127) toteavat hakusanamarkkinoinnin olevan digitaalisessa markki-
noinnissa varsin Kilpailtu osa-alue, koska yrityksista suurin osa tiedostaa hakukoneiden mer-
kityksen osana asiakkaiden ostoprosessia. Hakusanamarkkinoinnissa laadukkaiden hakusa-
nojen ja mainoksien lisaksi laskeutumissivu, johon asiakkaita ohjataan, on merkittavassa
asemassa. Laskeutumissivun laadukkuuteen vaikuttavia tekijoita ovat muun muassa se, etta
kuinka hyvin laskeutumissivun sisaltoé vastaa asiakkaiden kayttamia hakusanoja ja kuinka
helppokayttdinen laskeutumissivu on. Hakusanamainontaan kaytettavien avainsanojen valit-
simisen voi tehda itse, mutta niita voi myos ostaa hakukonemarkkinointiin erikoistuneilta yri-
tyksiltd (Ramo, 2019, s. 84).
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3.6 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 350-351) kirjoittavat, etta tiedotus- ja suhdetoiminta eli PR
(public relations) on markkinointiviestinnan keino, jolla tavoitellaan seka tiedon ja myonteisen
suhtautumisen lisaamista etta suhteiden luomista ja yllapitamista sidosryhmiin. Tiedotus- ja
suhdetoiminnalla on tarkea rooli osana yrityksen markkinointiviestintaa, koska sen avulla on
mahdollista vaikuttaa yrityksen seka yrityksen tuotteiden ja palveluiden imagoon erittain
laaja-alaisesti. Tiedotus- ja suhdetoimintaa kaytetaan yrityksen sisalla muun muassa omista-
jiin, hallintoelimiin, elakoityneisiin tyontekijoihin ja tyontekijoiden omaisiin. Yrityksesta ulos-
pain tapahtuva tiedotus- ja suhdetoiminnan kohteena ovat muun muassa julkiset tiedotusvali-

neet, alihankkijat, tavarantoimittajat, rahoittajat ja viranomaiset.

Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 351) korostavat ulkoisen tiedottamisen merkitysta osana
tiedotus- ja suhdetoimintaa. Ulkoisella tiedotus- ja suhdetoiminnalla yritys jakaa uutta ja ajan-
kohtaista tietoa yrityksesta seka tarvittaessa oikaisee julkisuudessa esiintyvia virheellisia tie-
toja. Ulkoisella tiedotus- ja suhdetoiminnalla tavoitellaan luottamuksen rakentamista yrityk-
seen seka yrityksen tuotteisiin ja palveluihin kertomalla esimerkiksi laatusertifionnista, testitu-
loksista ja tuotekehityksesta. Suurilla yrityksilla tiedotus- ja suhdetoimintaa yllapitda oma
viestintaosastonsa, jonka keinoja ulkoisessa tiedotus- ja suhdetoiminnassa ovat muun mu-
assa uutisien luominen yrityksesta ja niiden saaminen julkisuuteen median kautta, tiedotus-
materiaalin valmistelu ja yllapito, vierailijaryhmien vastaanottaminen ja yritykseen tutustutta-
minen, PR-tapahtumien jarjestaminen seka erilaisien lahjoituksien jarjestaminen esimerkiksi

hyvantekevaisyyteen.

Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 351) esittavat, etta tiedotus- ja suhdetoiminta tulisi sisallyt-
taa osaksi yrityksen vuosittaista markkinointisuunnitelmaa. Yrityksen vuosisuunnitelma tulisi
sisaltaa PR:n osalta seka sisaisen etta ulkoisen tiedotus- ja suhdetoiminnan keinot ja toimin-
nalle asetetut realistiset tavoitteet. Tiedotus- ja suhdetoiminnan toimenpiteiden toteutumista
tulee seurata saanndllisesti. Tiedotus- ja suhdetoiminnan tulosten perusteella keinoja voi-
daan tarvittaessa muuttaa tai lisata. Tiedotus- ja suhdetoiminnassa tulee osata varautua
myoOs kriisitilanteisiin ja ennalta arvaamattomiin tapahtumiin, jotka johtuvat esimerkiksi julki-
suuteen paasseesta virheellisesta tiedosta tai haitallisesta tuotteesta. Kriisitilanteissa ja en-
nalta arvaamattomissa tapahtumissa tiedotus- ja suhdetoiminnan tulee olla rehellista ja no-

peaa.
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3.7 Myynninedistaminen

Myynninedistaminen eli SP (sales promotion) kohdistetaan lopullisiin ostajiin ja jakelutien ja-
seniin, tavoitteena saada ostajia ostamaan ja myyjia myymaan yrityksen tuotetta tai palvelua
(Bergstrom & Leppanen, 2021, s. 243). Myynninedistamisella tavoitellaan uusia potentiaalisia
asiakkaita, mutta myos nykyisten asiakkaiden uskollisuuden vahvistamista ja heidan saamis-
tansa ostamaan enemman. Isohookana (2007, s. 162) toteaa myynninedistamisen soveltu-
van niin kulutus-, palvelu- kuin tuotantohyodykkeidenkin markkinointiin, koska keinoja sen to-
teuttamiseksi on monia. Isohookana kertoo myynninedistamisen olevan henkilokohtaisen
myynnin ja mainonnan valimaastossa. Myynninedistamisessa toimitaan Iahella kohderyh-

maa, mutta samalla sitd voidaan kohdistaa massoihin esimerkiksi messuilla.

Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 343) korostavat, etta yrityksessa myynninedistaminen tulee
integroida mainontaan ja muuhun viestintaa sopivaksi. Myynninedistamisessa toimenpiteet
tulee suunnitella markkinointisuunnitelmaan vuositasolle, josta selviaa yrityksen, tuotteen tai
palvelun myynninedistdmisen tavoite. Tavoitteen asettamisen jalkeen myynninedistamiselle
valitaan toimenpiteet, joita toteutetaan ja jonka tuloksia seurataan. Isohookana (2007, s.
162—-163) kertoo, ettd omaa myyntiorganisaatiota voidaan tukea muun muassa kannusta-
malla lisamyyntiin, lisaamalla tuotetuntemusta ja vahvistamalla sisaista identiteettia. Yrityk-
sen myyntihenkildkunnan tyon tukemiseksi heidan kayttdonsa voidaan antaa esimerkiksi
tuote- ja yritysesittelya sisaltava tukimateriaali. Erilaisien myyntikilpailujen jarjestamisella voi-

daan vauhdittaa ja kannustaa myyntihenkilokuntaa lisamyyntiin.

Isohookana (2007, s. 163—164) esittaa, ettd myynninedistamisessa jakelutien ja jalleenmyy-
jien tukemisella tavoilleen muun muassa uuden tuotteen saamista jakelukanavaan, tuoteus-
kollisuuden yllapitamista, jakelun laajentamista seka yritys- ja tuotekuvan vahvistamista. Ja-
kelutien ja jalleenmyyjien tukeminen voi esimerkiksi olla heille valmiiden kuvien ja tekstien
antamista mainontaan esitteen, julisteen tai myyntitelineen muodossa. Jakelutieta ja jalleen-
myyijia voidaan tukea myds erilaisilla alennuksilla, joihin he ovat oikeutettuja, jos he ostavat

tietyn suuruisen eran tai tekevat uusintaoston.

Isohookana (2007, s. 164—165) luettelee, etta kuluttajiin kohdistuvalla myynninedistamisella
tavoitellaan kuluttajien uuden tuotteen kokeilua, tuoteuskollisuuden ja ostotiheyden lisaamista
seka yritys- ja tuotekuvan vahvistamista. Kuluttajiin kohdistuvat toimenpiteet voivat olla esi-

merkiksi erilaiset erikoistarjoukset, kampanjat ja alennusmyyntipaivat seka naytteiden ja
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tuotelahjojen jakamista. Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 344) toteavat, etta kuluttajiin koh-
distettavia myynninedistamiskeinoja on monia, joiden lisaksi uusia tulee koko ajan lisaa. He
jatkavat, etta kuluttajiin kohdistettavassa myynninedistamisessa tarkea tavoite on yrittaa erot-

tautua muusta viestinnasta herattamalla huomiota ja mielenkiintoa.

Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 344-345) esittavat, etta myynninedistamisen kolme tarkeaa
muotoa ovat messut, sponsorointi ja tapahtumamarkkinointi. Messuja voidaan jarjestaa seka
yritysten ostajille ja jalleenmyyjille etta kuluttaja-asiakkaille. Tavoitteena messuilla on kohdata
nykyisia asiakkaita seka luoda kontakteja uusiin potentiaalisiin asiakkaisiin. Yrityksen osallis-
tuminen messuille ei ole edullista ja siksi on tarkeaa, ettda messuosasto ja myynninedistami-
sen toimenpiteet ovat suunniteltu huolellisesti ennen messuille osallistumista. Isohookana
(2007, s. 167—168) korostaa, etta yrityksen saavuttaaksensa asetetut tavoitteet tulee mes-
suille valmistautumisen lisaksi tehda paatds mita tehdaan messuilla ja messujen jalkeen. Han
jatkaa, etta messujen arviointi on tarkea vaihe, jossa tarkastellaan kokonaisuutta: tavoitteiden

saavuttamista, budjetin pitdvyytta, onnistumisia ja epaonnistumisia.

Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 247) kirjoittavat, etta sponsoroinnilla yritys ostaa tai vuokraa
henkilon, tapahtuman tai muun kohteen imagoa, jota se hyddyntaa myynninedistamisessaan.
Sponsorointikohdetta valittaessa tulee toimia suunnitelmallisesti yrityksen markkinoinnin ta-
voitteet ja markkinointisuunnitelma huomioiden. Sponsorointikohdetta valittaessa tulee var-
mistua, ettd kohde sopii yrityksen ja yrityksen tuotteen imagoon seka, etta sponsoroinnilla ta-
voitetaan haluttu kohderyhma. Sponsorointikohteen tulee voida kytkeytya yritykseen ja yrityk-
sen tuotteisiin. Isohookana (2007, s. 168) luettelee, ettd sponsoroinnin tarkeimpia tavoitteita
ovat yrityksen seka yrityksen tuotteen ja palvelun tunnettavuuden lisdaminen, myyntiin vai-

kuttaminen seka mediajulkisuuden ja nakyvyyden saaminen.

Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 248) toteavat, ettd tapahtumamarkkinointi eli yrityksen
oman markkinointitilaisuuden jarjestaminen on tarkea osa B2B-markkinointia ja asiakassuh-
teiden yllapitamista. He jatkavat, etta hyva tilaisuus on usein vapaamuotoinen, joka on suun-
niteltu kohderyhman mukaan valiten tarkoitukseen sopiva teema, paikka, ajoitus ja sisalto.
Markkinointitilaisuus mahdollistaa yrityksen ja asiakkaan valisen tutustumisen, luottamuksen
rakentamisen ja vapaan keskustelemisen, mutta myos luento- ja seminaarityyppisten tapah-

tumien tai koulutuspaivien jarjestamisen.
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4 RINTALANMAEN MARJAN MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMA

Luvussa nelja keskitytaan toimeksiantajayrityksen Rintalanmaen Marjan markkinointiviestin-
nan suunnitteluun. Markkinointiviestinnan suunnittelun ensimmaisena vaiheena tehdaan
markkinointiviestinnan tilanneanalyysit toimeksiantajayrityksen ja valittujen kilpailijoiden
osalta. Tilanneanalyysien jalkeen seuraavana vaiheena markkinointiviestinnan suunnittelulle
asetetaan tavoitteet, kohderyhma ja budjetti. Markkinointiviestinnan suunnittelun viimeisena
vaiheena valitaan kaytettavat markkinointiviestinnan keinot seka suunnitellaan markkinointi-
viestinnan organisointi, aikataulutus, seuranta ja arviointi. Markkinointiviestinnan suunnittelun
tavoitteena on tukea toimeksiantajayrityksessa sen molempia liiketoimintoja, marjatilaa ja
myohemmin avattavaa mehupuristamoa, antamalla peruslinjaukset tehokkaan ja toimivan

markkinointiviestinnan toteuttamiseen.

41 Toimeksiantajayrityksen markkinointiviestinnan tilanneanalyysi

Toimeksiantajayritys Rintalanmaen Marjan markkinointiviestinta on talla hetkella pienimuo-
toista, jota toteutetaan paasaantoisesti marjatilalla tapahtuvan myyntityon yhteydessa ja mar-
jatilan Facebook-sivuja paivittamalla. Tarkea osa toimeksiantajayrityksen markkinointiviestin-
taa ja myyntia on lisaksi lahiruoan myynti- ja jakelumalli REKO. Facebookin suljetuissa ryh-
missa toimivat REKO-renkaat ovat tarkoitettu lahiruoan toimittamiseen suoraan tuottajalta ku-
luttajalle (Brahea-keskus Turun yliopisto, i.a.). Vapaaehtoistydlla toimivissa Facebook-ryh-
missa sovitaan lahiruoan tilaukset ja toimitukset. Toimeksiantajayrityksessa markkinointivies-
tinta ei ole organisoitua tai aikataulutettua, vaan sita toteutetaan suunnittelemattomasti. Toi-
meksiantajayrityksen markkinointiviestinnan toteuttaminen painottuu paasaantoisesti kesalle

marjasesonkiin. Toimeksiantajayrityksella on logo, mutta ei slogania.

Toimeksiantajayrityksella ei ole Facebookia lukuun ottamatta muita sosiaalisen median tileja.
Toimeksiantajayrityksen vuonna 2018 perustamalla Rintalanmaen Marja -nimisella Face-
book-sivuilla oli paivamaarana 15.4.2022 opinnaytetyota kirjoitettaessa 387 tykkaajaa (Rinta-
lanmaen Marja, i.a.). Toimeksiantajayrityksen Facebook-sivuille julkaistiin 20 paivitysta
vuonna 2021. Tehdyt paivitykset ajoittuvat suurimmaksi osaksi kesa- ja elokuun valiselle
ajanjaksolle, johon myos tunnelivadelman ja mustaherukan sesongit ajoittuvat. Tehdyt paivi-
tykset ovat paasaantoisesti koskeneet tunnelivadelman ja mustaherukan itsepoimintaan liitty-
via aikatauluja ja ohjeistuksia, mutta my6s muun muassa marjatilan kuulumisia ja tuotteiden

myyntia. Toimeksiantajayritys ei ole markkinointiviestinnassaan kayttanyt maksettua
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Facebook-mainontaa, eika se ole jarjestanyt Facebookissa kilpailuja tai arvontoja. Muutamia
poikkeuksia lukuun ottamatta Facebookiin tehdyissa paivityksissa yhdistyivat joko kuva tai
kuvat ja teksti tai vaihtoehtoisesti video ja teksti. Toimeksiantajayrityksen Facebook-sivuille
on tuotu esille yrityksen yhteystiedot, sijainti ja lyhyt yritysesittely (Kuva 1). Toimeksiantajayri-
tyksen Facebook-sivujen paivittdmisesta ovat vastanneet yrittajista Riitta Maki-Jouppi ja yrit-

tajien tytar.

-,
Rintalanmaen Marja lb
Maatila Tykatty

X

Hei! Miten voimme auttaa?

487 henkiloa tykkaa tasta

ut Arvostelut Videot Kuvat Tietoja Yhteiso

e

Suupohjantie 135, 60320 Seinajoki Hae reittiohjeet

Ny

040 0509220

riitta@rintalanmaen.fi

© K ¢ &

Marjatila

Mustaherukan ja tunnelivadelman viljely. Poimittuna,
seka itsepoimien.

9 Maatila

(@) Laheta viesti

Kuva 1. Toimeksiantajayrityksen Facebook-sivu (Rintalanmaen Marja, i.a.).

Toimeksiantajayrityksella ei ole verkkosivuja, eika se talla hetkella hyddynna markkinointi-
viestinnassaan mainontaa. Toimeksiantajayrityksella oli marjatilalla sijaitsevan rakennuksen
paassa iso mainos, joka nakyi hyvin kantatie 67:lle. Mainos on kuitenkin alkuvuodesta 2022
poistettu ja rakennus purettu, koska sen tilalle aloitettiin rakentamaan uutta mehupuristamoa
seka marjatilan kayttoon uusia tuotanto-, pakkaamo- ja varastointitiloja. Toimeksiantajayrityk-
sessa tehdaan pienimuotoista ulkoista tiedotus- ja suhdetoimintaa. Ulkoisen tiedotus- ja suh-

detoiminnan tavoitteena toimeksiantajayrityksessa on nykyisten yritysasiakkaiden ja uusien
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potentiaalisten yritysasiakkaiden eli ravintoloiden, kahviloiden ja kauppojen keskuudessa
luottamuksen rakentaminen ja yllapitaminen yritysta seka yrityksen tuotteita ja palveluita koh-

taan.

Toimeksiantajayrityksessa on tehty myos pienimuotoista myynninedistamista muun muassa
osallistumalla joulumyyjaisiin, tutustuttamalla Seinajoen naisyrittajia marjatilaan ja sponso-
roinnilla, jonka lisaksi on jaettu joitain satunnaisia maistiaisia marjatilan tuotteista. Toimeksi-
antajayritys ei kuitenkaan talla hetkella tee sponsorointia tai hyvantekevaisyytta, eika tie-

dossa ole osallistumisia messuille tai muihin tapahtumiin.

4.2 \Valittujen kilpailijoiden markkinointiviestinnan tilanneanalyysi

Seinajoen alueella maatiloja on useita, mutta toimeksiantajayrityksen kanssa vastaavanlaisella
liiketoimintamallilla toimivia vain muutamia. Kilpailijoiden markkinointiviestinnan tilanneanalyy-
siin tarkasteltavaksi valikoituivat Annin Marjatarha Kauhavalta, Kukkasmaen Marjatila Kauha-
joelta ja Lakeuden Mehustamo Ylistarosta. Valikoidut kilpailijat sijaitsevat Etela-Pohjanmaalla

46-64 kilometrin etaisyydella toimeksiantajayritys Rintalanmaen Marjasta

Annin Marjatarha. Annin Marjatarha on vuonna 2014 Kauhavalle perustettu yritys (Annin Mar-
jatarha, i.a.-a). Annin Marjatarhalla kasvatetaan vadelmia, mansikoita ja pensasmustikoita. An-
nin Marjatarhalla asiakkaita palvelevat marjasesongin aikana vohvelikahvio ja tilamyymala. Yri-
tyksella on verkkosivut, joilla on kerrottu tarkemmin muun muassa yrityksesta, yrityksen tuot-
teista, vohvelikahviosta ja tilamyymalasta. Yrityksen verkkosivuilla yhteystiedot ovat helposti
vierailijan Ioydettavissa. Yhteydenottopyynnon jattaminen on tehty yksinkertaiseksi tuomalla
yhteydenottolomake verkkosivuille. Annin Marjatarhan verkkosivujen etusivusta voi tehda kui-
tenkin johtopaatoksen siita, etta yrityksessa verkkosivujen paivittaminen ei ole aktiivista, koska
etusivulla on vanhentunut mainos. Annin Marjatarhan verkkosivujen etusivulla mainostetaan
Kauhavalle vuonna 2021 avattavaa joulupuotia. Verkkosivuilla ei ole linkkeja yrityksen sosiaa-
lisen median kanaville. Verkkosivuilla ei ole mydskaan saannollisesti paivitettavaa blogia tai
ajankohtaista -osiota, eika verkkosivuja koskevaa rekisteri- ja tietosuojaselostetta. Annin Mar-

jatarhan verkkosivut ovat responsiiviset kaytettaessa seka tietokonetta ettda matkapuhelinta.

Annin Marjatarhalla on sosiaalisessa mediassa tilit Facebookissa ja Instagramissa. Annin Mar-
jatarha -nimisella Facebook-sivuilla oli paivamaarana 20.4.2022 opinnaytetyota kirjoitettaessa

3910 tykkaajaa (Annin Marjatarha, i.a.-b). Yrityksen Facebook-sivut ovat varsin aktiiviset.
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Vuonna 2021 Annin Marjatarhan Facebook-sivuille tehtiin 80 julkaisua. Yrityksen Facebook-
sivuille tehdyt julkaisut ovat koskeneet muun muassa marjatarhan kuulumisia, aukioloaikoja,
tuotteita ja tyOpaikkailmoituksia, jonka lisaksi julkaisuja on tehty pyhapaivina, kuten esimerkiksi
paasiaisena ja jouluna. Annin Marjatarha on Facebookissa myds ilmoittanut tulevista tapahtu-
mista ja jarjestanyt arvontoja. Lahes poikkeuksetta Annin Marjatarhan Facebook-paivityksissa
yhdistyvat kuva tai kuvat ja teksti. Annin Marjatarhan Facebook-sivuille on tuotu esille yrityksen

yhteystiedot, sijainti, yritysesittely ja linkki yrityksen verkkosivuille.

Annin Marjatarhan Instagram-sivuilla oli paivamaarana 20.4.2022 opinnaytetyota kirjoitetta-
essa 360 seuraajaa (Annin Marjatarha, i.a.-c). Yritys itse seurasi Instagramissa 16 kayttajaa.
Yrityksen Instagram-sivut ovat varsin epaaktiiviset. Instagram-sivuille on tehty kaikkiaan kuusi
julkaisua, joista viimeisin ajoittuu vuoden 2021 elokuuhun. Annin Marjatarhan Instagramin pro-
fillitekstissa eli biossa toistetaan huudahdus "Kesan makein mansikkapaikka!”. Sama huudah-
dus esiintyy myos yrityksen verkkosivuilla. Profiilitekstissa on lisaksi lyhyt yritysesittely ja linkki

yrityksen verkkosivuille.

Kukkasmaen Marjatila. Kukkasmaen Marjatila on vuonna 1996 Kauhajoelle perustettu yritys
(Kukkasmaen Marijatila, i.a.-a). Marjatila myy kasvattamistansa marjoista tehtyja mehuja ja hil-
loja seka pakastemarjoja yksityishenkildille, yrityksille ja erilaisille organisaatioille. Marjatilalla
on lisaksi ympari vuoden toimiva tuoremehuasema, johon asiakkaat voivat tuoda marjoja ja
omenia puristettavaksi. Marjatila on suoramyyntila, josta asiakas voi ostaa itsepoimien tai val-
miiksi poimittuna mansikkaa. Marjatilalla asiakkaita palvelee tilamyymala. Yrityksella on verk-
kosivut, jotka ovat sisalldltaan kattavat, yksinkertaiset kayttaa ja helposti navigoitavat. Verkko-
sivuilla on kerrottu selkeasti yrityksen tuotteista ja palveluista, jonka lisaksi verkkosivuilla on
muun muassa kuvagalleria, Oiva-raportti ja yhteydenottolomake. Verkkosivut ovat visuaaliselta
iimeeltaan tyylikkaat. Verkkosivujen varimaailma on miellyttava ja kuvat ovat laadukkaita. Yri-
tyksen verkkosivuilta yhteystiedot ovat nopeasti |0ydettavissa. Verkkosivuilla on linkki, joka
johtaa yrityksen Facebook-sivulle. Kukkasmaen Marjatilan verkkosivut ovat responsiiviset kay-
tettdessa seka tietokonetta ettd matkapuhelinta. Yrityksen verkkosivuilla ei ole rekisteri- ja tie-

tosuojaselostetta.

Kukkasmaen Marjatilalla on sosiaalisessa mediassa tili ainoastaan Facebookissa. Kukkas-
maen Marjatila -nimisella Facebook-sivulla oli paivamaarana 21.4.2022 opinnaytetyota Kirjoi-
tettaessa 1317 tykkaajaa (Kukkasmaen Marjatila, i.a.-b). Marjatilan Facebook-sivuille tehtiin

38 julkaisua vuonna 2021, jotka ajoittuivat suurimmaksi osaksi touko- ja elokuu valiselle
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ajanjaksolle. Yrityksen Facebook-paivityksissa kerrotaan muun muassa marjatilan aukiolo-
ajoista, marjatilan kuulumisia ja kaupoista, joista yrityksen tuotteita on ostettavissa. Kukkas-
maen Marjatila on tehnyt paivityksia pyhapaivina, kuten esimerkiksi uutena vuotena, jouluna ja
itsenaisyyspaivana. Yrityksen Facebook-sivuilla on lisaksi jarjestetty arvontoja ja mainostettu
marjatilalla jarjestettavia tapahtumia. Paivityksissa yhdistyvat kuva tai kuvat ja teksti. Kukkas-
maen Marjatilan Facebook-sivuille on tuotu esille yrityksen yhteystiedot, aukioloajat, sijainti,
yritysesittely ja linkki yrityksen verkkosivuille. K-Supermarket julkaisi omilla Facebook-sivuil-
lansa vuoden 2021 heinakuussa lahiruokaan liittyvan videon, jossa mainostettiin Kukkasmaen
Marjatilaa. K-Supermarketin Facebook-sivuilla on yli 95000 tykkaajaa ja Kukkasmaen Marjati-

laa koskeva video on kerannyt yli 1200 katselukertaa.

Lakeuden Mehustamo. Lakeuden Mehustamo on Ylistarossa toimiva yritys, joka puristaa,
pastoroi ja pussittaa mehua (Lakeuden Mehustamo, i.a.-a). Yritys tekee mehua omenoista tai
muusta raakapuristettavasta aineksesta, kuten esimerkiksi viinimarjoista. Lakeuden Mehusta-
molla on pelkistetyt verkkosivut, jossa varimaailma on neutraali ja kuvia vain muutamia. Verk-
kosivuilla on kerrottu tarkemmin mehustamon toiminnasta ja mehustamon hinnastosta. Verk-
kosivuilla yhteystiedot ovat helposti kayttajan Ioydettavissa ja mehun puristukseen ajan voi
varata verkkosivuilta 10ytyvan ajanvarausjarjestelman kautta. Verkkosivujen alaosassa ovat
linkit yrityksen verkkosivujen tietosuojaselosteeseen ja yrityksen Facebook-sivulle. Verkkosi-
vuilla on linkki, jonka kautta kayttaja voi lahettaa WhatsApp-viestin yritykseen. Lakeuden Me-

hustamon verkkosivut ovat responsiiviset kaytettaessa seka tietokonetta etta matkapuhelinta.

Lakeuden Mehustamolla on sosiaalisessa mediassa tili ainoastaan Facebookissa. Lakeuden
Mehustamo -nimisella Facebook-sivulla oli paivamaarana 28.4.2022 opinnaytetyota kirjoitet-
taessa 438 tykkaajaa (Lakeuden Mehustamo, i.a.-b). Yrityksen Facebook-sivut ovat varsin
epaaktiiviset. Viimeisin Lakeuden Mehustamon Facebook-sivuille tehty julkaisu on paivamaa-
raltd 10.10.2021. Vuoden 2021 aikana Lakeuden Mehustamon Facebook-sivuille julkaistiin
12 julkaisua, joista kahta julkaisua lukuun ottamatta kaikki ajoittuivat touko- ja lokakuu vali-
selle ajanjaksolle. Yrityksen Facebook-sivuille tehdyt julkaisut koskevat muun muassa me-
hustuksen vapaita aikoja ja tehollisia lampdarvoja. Lakeuden Mehustamon Facebook-julkai-
suissa yhdistyvat kuva tai kuvat ja teksti. Yritys on julkaisut lisaksi Facebook-sivuillensa
kolme videota. Lakeuden Mehustamon Facebook-sivuille on tuotu esille yrityksen yhteystie-

dot, aukioloajat, sijainti, yritysesittely ja linkki yrityksen verkkosivuille.



42

4.3 Tavoitteiden, kohderyhmien ja budjetin maarittely

Tavoitteet. Ensimmaisena tavoitteena on antaa peruslinjaukset tehokkaan ja toimivan mark-
kinointiviestinnan toteuttamiseen, joka tukee toimeksiantajayrityksen Rintalanmaen Marjan
molempia liiketoimintoja, marjatilaa ja myohemmin avattavaa mehupuristamoa. Toisena ta-
voitteena on markkinointiviestinnan osalta lisata toimeksiantajayrityksen tunnettavuutta ja na-
kyvyytta nykyisten, mutta myos uusien potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa. Kolmantena
tavoitteena pyritaan markkinointiviestinnalla tukea ja parantaa toimeksiantajayrityksen asia-
kastyytyvaisyytta ja -pysyvyytta. Tarkeana tavoitteena markkinointiviestinnalla on lisaksi kas-

vattaa toimeksiantajayrityksen liiketoimintaa ja myyntia.

Kohderyhmat. Toimeksiantajayrityksen kohderyhmat ovat paasaantoisesti Etela-Pohjan-
maan alueella asuvat ja vaikuttavat yksityis- ja yritysasiakkaat. Yksityisasiakkaita kuitenkin
vierailee toimeksiantajayrityksessa myos Etela-Pohjanmaan alueen ulkopuoleltakin. Yksityis-
asiakkaita ovat sukupuoleen ja ikaan katsomatta kaikki henkilot, jotka ovat kiinnostuneita la-
hella tuotetusta ruuasta. Kasvupotentiaali on kuitenkin nuorissa henkildissa, jotka ovat |0yta-
neet kotimaisen lahiruuan ja ovat kiinnostuneita terveellisista eldamantavoista. Toimeksianta-

jayrityksen yritysasiakkaita ovat ravintolat, kahvilat ja kaupat.

Budjetti. Toimeksiantajayrityksessa ei ole asetettu tarkkaa budjettia markkinointiviestinnalle.
Toimeksiantajayritys on kuitenkin valmis panostamaan rahallisesti nyt ja tulevaisuudessa toi-
miviksi ja tehokkaiksi tunnistettuihin markkinointiviestinnan keinoihin, jotka edesauttavat
markkinointiviestinnalle asetettujen tavoitteiden saavuttamisessa. Markkinointiviestintaan
kaytettavan tarkan budjetin maarittely on tassa kohtaa kuitenkin tarpeetonta, koska toimeksi-
antajayrityksessa ei ole aikaisemmin tehty suunniteltua markkinointiviestintaa, jonka tuloksia
olisi seurattu ja arvioitu. Markkinointiviestinnan tuloksien seuranta ja arviointi on kuitenkin jat-
kossa ensiarvoisen tarkeaa, jotta toimeksiantajayrityksessa tunnistetaan sille taloudellisesti
kannattavat ja kustannustehokkaat markkinointiviestinnan keinot ja etta budjetointi tulevai-

suudessa olisi helpompaa.

4.4 Markkinointiviestinnan keinot

Toimeksiantajayritys Rintalanmaen Marjan markkinointiviestinnan suunnitteluun kasitelta-
vaksi valitut keinot ovat sosiaalisen median sovellukset Facebook, Instagram ja TikTok, hen-

kilokohtainen myyntityd, lehtimainonta ja suoramarkkinointi, verkkosivut ja
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hakukonemarkkinointi, tiedotus- ja suhdetoiminta sek& myynninedistaminen. Kasiteltavaksi
valituista markkinointiviestinnan keinoista osa on toimeksiantajayrityksessa jo nyt kaytossa.
Markkinointiviestinnan suunnittelussa tuodaan monipuolisesti esille myos uusia markkinointi-
viestinnan keinoja. Markkinointiviestinnan suunnittelun tavoitteena ei ole, etta toimeksianta-
jayritys ottaisi kayttoonsa kaikki opinnaytetyossa esitetyt markkinointiviestinnan keinot. Ta-
voitteena markkinointiviestinnan suunnittelussa on antaa toimeksiantajayritykselle ideoita,

joita yritys voi tulevaisuudessa hyoddyntaa ja jatkokehittaa itsellensa sopivalla tavalla.

Markkinointiviestinnalle asetettujen tavoitteiden saavuttamiseksi valituista markkinointiviestin-
nan keinoista merkittdvimmassa roolissa on toimeksiantajayrityksen sosiaalisen median tili
Facebookissa, jonka rinnalle tulisi avata tili myods Instagramiin. Tunnettavuuden ja nakyvyy-
den kasvattamiseksi ja markkinointiviestinnalle asetettujen tavoitteiden saavuttamiseksi Fa-
cebook- ja Instagram-sivujen tulisi kasvattaa seuraaja ja tykkaaja maaria aktiivisella, mutta
suunnitellulla markkinointiviestinnan toteuttamisella. Facebook- ja Instagram-sovelluksien [i-
saksi markkinointiviestinnan suunnittelussa tuodaan esille talla hetkella suuressa suosiossa
olevan sosiaalisen median sovelluksen TikTokin luomia mahdollisuuksia ja sen tuomia hyo-

tyja yrityksien markkinointiviestinnalle.

4.41 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on tarkeassa roolissa osana yrityksien markkinointiviestintaa. Pispala (i.a.)
kirjoittaa, etta sosiaalisessa mediassa yritykset tavoittelevat orgaanisen eli ilmaisen nakyvyy-
den kasvattamista, jonka lisaksi yritykset hydodyntavat sosiaalisen median maksettua mainon-
taa. Toimeksiantajayrityksen tulisi tehostaa sosiaalisen median kayttda osana markkinointi-

viestintaansa. Toimeksiantajayritys hyodyntaa markkinointiviestinnassaan talla hetkella aino-
astaan Facebookia orgaanisen eli ilmaisen nakyvyytensa kasvattamiseksi. Toimeksiantajayri-
tyksessa Facebookin rinnalle olisi suositeltavaa ottaa kayttoon lisaksi sosiaalisen median ku-

vapalvelu Instagram.

Kokeilemisen arvoinen keino tehostaa markkinointiviestintaa toimeksiantajayrityksessa on
hyddyntaa sosiaalisen median maksettua mainontaa. Maksettua mainontaa toimeksianta-
jayritys voisi tehda seka Facebookissa, mutta mahdollisesti myohemmin my0s Instagramissa.
Myohemmin luvussa tuodaan esille Facebookin ja Instagramin lisaksi myos talla hetkella
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maailman suosituimman sosiaalisen median sovelluksen TikTokin yrityksien markkinointivies-

tinnalle luomia mahdollisuuksia.

Facebook. Sosiaalisen median palveluista Facebook soveltuu parhaiten havainnollistavien ja
tietopitoisien paivityksien julkaisemiseen. Facebookin tehtavissa paivityksissa on kuitenkin
tarkeaa, etta tekstin yhteyteen on liitettyna Iahtokohtaisesti aina kuva, video tai linkki, jotta
paivityksilla saadaan mahdollisimman tehokkaasti kiinnitettya seuraajien huomio. Seuraajien
huomion kiinnittaminen ei kuitenkaan pelkastaan riita orgaanisen nakyvyyden lisaamiseksi,
vaan paivityksien tulisi saada osaksensa myos reagointeja eli tykkayksia, kommentteja ja ja-
koja. Tykatyt, kommentoidut ja jaetut paivitykset saavat enemman nakyvyyttd Facebookissa

muiden paivityksien joukossa.

Facebookiin tehtavia paivityksia toimeksiantajayrityksen tulisi tehda saanndllisesti, kuten esi-
merkiksi 1-3 paivitysta viikossa. Saanndllisen paivittamisen kanssa yhta tarkeaa on kuitenkin
suunnitelmallisuus, jotta sisallontuotto sailyy laadukkaana. Toimeksiantajayrityksen tulee
miettia, ettd minkalainen sisaltd heidan yrityksensa Facebook-sivuja seuraavia kayttajia kiin-
nostaisi. Toimeksiantajayritys voisi halutessaan kysya suoraan seuraajiltansa toiveita siita,
etta minkalaista sisaltoa he haluaisivat lukea, nahda ja kuulla heidan yrityksensa Facebook-
sivuilla. Toiveiden keraamiseksi on Facebookissa mahdollista luoda kysely asiaan liittyen.
Toiveiden keraamiseen toimeksiantajayritys voi vaihtoehtoisesti toteuttaa esittamalla suoran
kysymyksen paivityksen muodossa, johon he kertovat toivovansa seuraajiltansa kommenttien
muodossa vastauksia. Seuraajiensa osallistamisella kehottamalla kommentoimaan tehtyja

paivityksia toimeksiantajayritys rakentaa yhteisollisyytta ja kasvattaa nakyvyyttansa.

Toimeksiantajayritys voisi tehda Facebookiin useamman paivityksen sisaltavan yritysesitte-
lyn. Paivityksissa voitaisiin kertoa muun muassa henkildista yrityksen taustalla, yrityksen ta-
rina, yrityksen tulevaisuuden nakymista seka yrityksen tuotteista ja palveluista. Seuraajien
mielenkiintoa pidettaisiin ylla silla, etta yritysesittelya koskeva paivityksien sarja julkaistaisiin
tasaisin valiajoin toimeksiantajayrityksen Facebook-sivuille. Yritysesittelya koskevia paivityk-
sia tulisi tehda enintaan yksi paivassa. Tuomalla yritysesittelyssa kasvot ja oma persoonalli-
suus esille, pienennettaisiin seuraajien kynnysta olla yhteydessa yritykseen ja rakennettaisiin
heidan luottamustansa yritysta kohtaan.

Yritysesittelyn lisaksi toimeksiantajayritys voisi jakaa Facebook-sivuillansa esimerkiksi resep-

teja, joissa heidan tuotteitansa voidaan hyddyntaa. Tehokkain tapa saada nakyvyytta on
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kertoa reseptistd, jonka itse toteuttaa Facebookin live-lahetyksessa. Live-lahetyksessa seu-
raajat voivat kommentoida lahetysta ja esittaa kysymyksia. Lahetysta tekevan henkilon tulee
myos reagoida kommentteihin ja kysymyksiin. Vuorovaikutteisessa lahetyksessa seuraaja
paasee lahelle yritysta, jonka lisaksi lahetys saa kommenttien ja kysymyksien myota yha
enemman nakyvyyttd muun uutisvirran joukossa. Jarjestettavasta live-lahetyksesta tulee ker-

toa yrityksen Facebook-sivuilla etukateen nakyvyyden maksimoimiseksi.

Tehokas tapa kasvattaa toimeksiantajayrityksen nakyvyytta Facebookissa on jarjestaa Face-
book-arvonta. Facebook-arvontaa jarjestettaessa tulee kuitenkin muistaa sille asetetut saan-
not. Facebook on kertonut saanndissansa, ettd arvonnoissa ei saa velvoittaa osallistujaa ja-
kamaan paivitysta tai kdskemaan merkitsemaan kaveriansa siihen (Mikkola, 2019). Arvonnan
yhteydessa voidaan kuitenkin kysya esimerkiksi, etta kenen kaverin kanssa palkinnon jakai-
sit, jos arvonnan voittaisit. Yksinkertaisin tapa jarjestaa Facebook-arvonta on, etta voittaja
ratkaistaan sivusta ja julkaisusta tykanneiden tai vaihtoehtoisesti paivitysta kommentoiden
kayttajien keskuudesta. Facebook-arvonnalla kuitenkin tulisi aina olla tarkoitus, kuten palaut-
teiden keraaminen arvonnan yhteydessa. Toimeksiantajayritys voisi toteuttaa Facebook-si-
vuillansa arvonnan, johon kayttaja voi osallistua tykkaamalla yrityksen Facebook-sivusta ja
kommentoimalla paivityksen yhteyteen mita han odottaa eniten avattavalta mehupurista-
molta. Julkaisussa tulee muistaa vapauttaa Facebook vastuusta ilmoittamalla, etta se ei ole

osallisena arvonnassa.

Facebookin maksettu mainonta tavoittaa maksuttomia julkaisuja tehokkaammin kohdeylei-
son. Maksettu mainonta on mahdollista kohdentaa Facebookissa muun muassa kayttajien
sijainnin, sukupuolen tai ian mukaan. Facebookin maksettu mainonta on tehokas tapa kas-
vattaa nakyvyytta, mutta markkinointiviestinnan keinona myds edullinen. Toimeksiantajayritys
voisi hyodyntaa Facebookin maksettua mainontaa esimerkiksi marjasesongin lahestyessa,
yrityksen nakyvyyden ja tunnettavuuden kasvattamisessa seka uutta mehupuristamoansa
markkinoidessaan. Suositeltavaa on, etta toimeksiantajayritys lahtisi Facebook-mainonnas-
saan liikkeelle ensin pienella budjetilla, jotta saadaan selville mainonnan tuottamia tuloksia:

minkalainen viesti ja sisaltd kohdeyleis6on vetoaa parhaiten.

Instagram. Sosiaalisen median kuvapalvelu Instagram on tehokas tapa visuaalisen viestimi-
sen toteuttamiseen. Toimeksiantajayrityksen tulisi ottaa Instagram kayttdédonsa perustamalla
palveluun yritystili. Perustamalla Instagram-yritystili toimeksiantajayrityksen on mahdollista

seurata julkaisujensa toimivuutta ja hyodyntaa markkinointiviestinnassaan Instagramin
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maksettua mainontaa. Toimeksiantajayrityksen alkaessa rakentamaan Instagram feediansa
eli julkaisuista koostuvaa Instagram profiiliansa, tulisi kiinnittda huomiota julkaisujen yhtenai-
syyteen. Yhtenaista Instagram-profiilia toimeksiantajayritys voi rakentaa hyédyntamalla teke-
missansa julkaisuissansa esimerkiksi samoja suodattimia eli filttereita. Yhtenainen In-
stagram-profiili on rakennettu ennalta valitun teeman ymparille. Toimeksiantajayritys voisi ra-
kentaa Instagram-sivuansa marjatilan ja mehupuristamon arjen ymparille julkaisemalla seu-
raajillensa muun muassa kauniita maisemakuvia kypsyvista marjoista ja kiehtovia videoita

mehun puristuksesta.

Instagramiin tehtavien paivityksien eli kuvien ja videoiden laatuun tulee kiinnittaa erityis-
huomiota. Instagramissa paapaino on nimenomaan laadukkaissa ja mielenkiintoisissa ku-
vissa seka videoissa. Julkaisujen yhteyteen on mahdollista lisata saateteksti. Saateteksti on
kannattavaa ottaa kayttoon osana julkaisua, mutta se tulee pitaa kuitenkin lyhyena, jotta silla
ei vieda liikaa huomiota julkaistulta kuvalta tai videolta. Saatetekstiin tulisi sisallyttdaa muuta-
mia avainsanoja eli #-merkilla alkavia sanoja. Toimeksiantajayritykselle toimivia avainsanoja
voisivat olla esimerkiksi #etelapohjanmaa, #seingjoki, #rintalanmaenmarja, #lahiruoka, #mar-
jatila ja #mehupuristamo. Avainsanojen kayttaminen lisaa julkaisujen nakyvyytta huomatta-

vasti, mutta niita tulee kuitenkin kayttaa maltillisesti, noin 3-5 avainsanaa yhta julkaisua kohti.

Instagramiin on mahdollista lisata kuvia ja videoita monilla eri tavoilla, kuten muun muassa
omaan profiiliin, tarinoihin tai tekemalla livevideon. Toimeksiantajayritys voisi pitaa sisallol-
taan Instagram-sivunsa samanlaisena kuin Facebook-sivunsakin. Instagram julkaisuissa paa-
paino on kuitenkin kuvissa ja videoissa tekstien sijaan. Omaan Instagram-profiilin tehtavien
paivityksien tulisi olla virallisempia. Vastaavasti Instagramin tarinoihin julkaistavat videot voi-

sivat olla sisalléltdan vapaampia.

Instagramin-tarinat eli Instagram Stories -julkaisut sailyvat seuraajien nahtavilla 24 tuntia ellei
niité erikseen tallenneta oman profiiliin kohokohtiin. Instagramissa kohokohdat toiminto on
suositeltavaa ottaa kayttdéon parhaimpien tarinoiden osalta osana toimeksiantajayrityksen In-
stagram-profiilin rakentamista. Instagram-profiiliin tallennettavat tarinat toimeksiantajayritys
voisi jaotella kohokohtiin aiheittain, esimerkiksi seuraavasti: mehunpuristus, marjanpoiminta
ja Rintalanmaen Marjan arki. Instagram-tarinoihin toimeksiantajayritys voisi tehda esimerkiksi
sarjan julkaisuja, jossa seuraajat paasevat kuvien ja videoiden valityksellda seuraamaan toi-
meksiantajayrityksen arkea yrittajien ja tyontekijoiden kuvaamana. Instagram tarinoissa on

sallittua leikitella. Mielenkiintoisen ja seuraajia ilahduttavan sisallon tuottamisessa voidaan
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hyodyntaa Instagram-julkaisuissa suodattamia, vareja, tekstitehosteita, musiikkia ja GIF-ani-

maatiotarroja.

Nakyvyyden lisaamiseksi ja seuraaja maarien kasvattamiseksi Instagramissa tulisi Faceboo-
kin tavoin jarjestaa kilpailuja ja arvontoja. Instagram-sivun seuraajia voidaan osallistuttaa
vuorovaikutteiseen keskusteluun toimeksiantajayrityksen kanssa lisaamalla tarinoihin kysy-
myskentta. Instagram-sivun nakyvyyden kasvattamisessa maksettu mainonta on tehokas
tapa. Maksettua mainontaa kayttamalla pystytaan julkaisuja kohdentamaan halutulle kohde-
ryhmalle, vaikka he eivat seuraisikaan julkaisijan Instagram-sivua. Suositeltavaa on, etta Fa-
cebook-mainonnan tavoin toimeksiantajayritys lahtisi Instagram-mainonnassaan liikkeelle en-
sin pienella budjetilla, jotta saadaan selville maksetulla mainonnalla saavutettuja tuloksia ja

tiedostetaan, etta minkalainen sisaltd vetoaa kohdeyleisdon parhaiten.

TikTok. Talla hetkella maailman nopeinten kasvava sosiaalisen median sovellus on TikTok,
joka on etenkin nuorten henkildiden keskuudessa valtavassa suosiossa. Kasvavissa maarin
myo0s yritykset ovat ottaneet videopalvelu TikTokin kayttdonsa osana markkinointiviestin-
taansa. TikTokissa tuotettu sisalté on Facebookiin, mutta myos Instagramiin verrattuna va-
paampaa ja rennompaa. TikTokiin tuotettavien videoiden tulee olla mielenkiintoisia ja inspi-
roivia, jotta ne herattavat riittavasti mielenkiintoa katsojassa. TikTokissa ei tule niinkaan mai-
nostaa, vaan tehda viihdyttavaa sisaltda esimerkiksi yrityksen arjesta, tuotteista ja palve-
luista. Avainasemassa TikTok-videoissa on musiikki, joka toimii samalla tunnisteena. Musiik-
kitunnisteen avulla kanavan loytavat muut kayttajat, jotka selailevat samalla musiikilla tehos-
tettuja muiden kayttajien videoita. Facebookin ja Instagramin tavoin myos TikTokissa on

mahdollista tehdd muun muassa livevideoita ja maksettua mainontaa.

Toimeksiantajayritykselle on suositeltavaa liittya ensin TikTok-sovellukseen seuraajan roo-
lissa, jotta saadaan rakennettua kokonaiskuva sovelluksen luonteesta ja sinne tuotettavasta
sisallosta. Kannattavinta toimeksiantajayritykselle olisi perustaa TikTok-yritystili, jotta yritys
saisi kayttdonsa erilaisia analytiikkatyOkaluja. Toimeksiantajayritys voisi alkuun ottaa seuran-
taansa toisien yrityksien TikTok-tileja omiin videoihin inspiraation etsimiseksi. Toimeksianta-
jayrityksen olisi suositeltavaa pitaa ensimmaiset TikTok-videonsa lyhyina ja yksinkertaisina,
jotta ei meneteta heti alkuun muiden kayttajien mielenkiintoa huonolla ja tylsistyttavalla sisal-
I61l8. Ensimmaisina julkaisuina TikTokiin toimeksiantajayritys voisi lisata tunnelmaa nostatta-
via videoita yrityksen arjesta, kuten esimerkiksi video mehunpuristuksen vaiheista ja mehun

pakkaamisesta. Videoiden yhteydessa on suositeltavaa kayttda musiikkia ja Instagramin
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tavoin avainsanoja. Vaihtoehtoisesti toimeksiantajayritys voisi kokeilla tehda yhteistyota sosi-
aalisen median vaikuttajan kanssa, joka tuottaisi toimeksiantajayrityksesta sovitusti sisaltoa

joko omalla TikTok-sivullensa tai yrityksen TikTok-sivulle.

4.4.2 Henkilokohtainen myyntityo

Toimeksiantajayrityksessa henkilokohtaisesta myyntityosta vastaavat lahtokohtaisesti ainoas-
taan yrittajat Riitta ja Markus Maki-Jouppi. Yrittdjat omalla toiminnallansa luovat kasvot yrityk-
sellensa ja yrityksesta saatavalle palvelulle. Toimeksiantajayrityksessa on kuitenkin muuta-
mia kertoja marjasesongin aikana tehnyt henkilokohtaista myyntityota myos kesatyontekija,
joka on ollut apuna marjan myynnissa. Asiakaskohtaamisia tapahtuu seka toimeksiantajayri-
tyksen marjatilalla, mutta myos esimerkiksi puhelimessa, sahkopostiviestien valityksella ja
yritysasiakkailla vieraillessa. Toimeksiantajayrityksessa henkilokohtaisen myyntityon lahto-
kohta tulee olla oikea asenne, jossa uskotaan myytavaan tuotteeseen ja palveluun seka ol-
laan ylpeita edustettavasta yrityksesta. Toimeksiantajayrityksessa henkilokohtaisella myynti-
tyolla tulee tavoitella uusasiakashankintaa, mutta pyrkid myos sitouttamaan nykyisia asiak-
kaita. Henkilokohtaisessa myyntityossa tulee muistaa, etta myyntityo ei ole pakkomyymista,

vaan asiakkaiden palvelemista.

Mehupuristamon toiminnan alkuvaiheessa henkilokohtainen myyntityd on merkittavassa roo-
lissa osana toimeksiantajayrityksen markkinointiviestintaa. Avattavasta mehupuristamosta
tulee aktiivisesti kertoa aina, kun esimerkiksi marjatilalla kohdataan asiakkaita. Henkilokohtai-
sella myyntityolla tavoitellaan asiakkaiden luottamuksen rakentamista toimeksiantajayrityksen
tarjoamaa uutta palvelua kohtaan. Luottamuksen rakentamiseksi henkilokohtaisen myynti-
tydn tulee olla asiantuntevaa, ammattimaista ja ystavallista. Asiakkaalle tulee jaada positiivi-
nen asiakaskokemus palvelusta, jota han toimeksiantajayrityksesta sai. Asiakaskokemus,
jolla toimeksiantajayritys erottautuu eduksensa kilpaileviin yrityksiin verrattuna. Asiakaskoke-
mus, joka herattaa mielenkiintoa toimeksiantajayritysta seka toimeksiantajayrityksen tuotteita
ja palveluita kohtaan. Onnistuneet asiakaskohtaamiset mehupuristamolla tuottavat toivottua

tulosta marjatilan toimintaan ja toisinpain.

Toimeksiantajayrityksessa henkilokohtaisen myyntityon tulee olla vuorovaikutteista viestintaa
asiakkaan kanssa, jossa asiakkaalle luodaan tunne siita, etta hanta on kuunneltu ja hanet on

nahty. Asiakkaille tulee luoda tunne siita, etta heilld on mahdollisuus antaa palautetta
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toimeksiantajayritykselle positiivisista ja negatiivisista asioista. Asiakkailta saadut palautteet
tuovat arvokasta tietoa asiakkaille tuotetusta asiakaskokemuksesta. Asiakkailta saadut pa-
lautteet tulee kasitella huolellisesti, jotta palvelu tulevaisuudessa kehittyy yha laadukkaam-
maksi. Asiakassuhteiden yllapitamisessa tulee toimeksiantajayrityksen itse aktiivisesti olla yh-
teydessa asiakkaisiinsa, etenkin yritysasiakkaisiinsa. Mahdollisiin yhteydenottopyyntoihin tu-
lee vastata nopeasti, jotta asiakkaita ei meneta kilpailijoille. Marjatilalla ja mehupuristamolla
tulevaisuudessa henkilokohtaista myyntityota tekevat kesatyontekijat tulee kouluttaa tyotehta-
vaansa huolellisesti. Henkilokohtaisen myyntityon kehittamisen avuksi on tarjolla esimerkiksi
monia erilaisia verkkokoulutuksia ja -tapahtumia, joihin toimeksiantajayrityksessa henkilokoh-

taista myyntityota tekeva henkilokunta voidaan tarvittaessa ilmoittaa.

4.4.3 Lehtimainonta ja suoramarkkinointi

Toimeksiantajayritys ei talla hetkella aktiivisesti hyddynna markkinointiviestinnassaan mai-
nontaa. Toimeksiantajayritysta hyodyttavat mainonnan keinot kuitenkin olisivat lehtimainonta
ja suoramarkkinointi. Lehtimainonnalla toimeksiantajayritys tavoittaisi muun muassa asiak-

kaat, joita ei sosiaalisessa mediassa tavoiteta.

Tehokas tapa toteuttaa lehtimainontaa alueella, jossa toimeksiantajayritys vaikuttaa, on
tehda sita maakuntalehti llkka-Pohjalaisessa. llkka-Pohjalainen on Etela-Pohjanmaan ja Poh-
janmaan alueella julkaistava digi- ja printtilehti (I-Mediat Oy, i.a.-b). Kansallisen Mediatutki-
muksen mukaan llkka-Pohjalaisen digi- ja printtilehtea lukee paivittain noin 122000 henkil6a.
llkka-Pohjalaisesta yrityksen on mahdollista valita omiin tarpeisiinsa sopiva ratkaisu, kuten
esimerkiksi edullinen perusmainospaikka tai arvokas premium-mainospaikka. llkka-Pohjalai-
sen lisaksi kokeilemisen arvoinen ja tehokas tapa toteuttaa lehtimainontaa on tehda sita kau-
punki- ja ilmaisjakelulehti Eparissa, joka tavoittaa Seingjoen seudulla viikoittain noin 55000
henkil6a (I-Mediat Oy, i.a.-a).

Toimeksiantajayritykselle sopiva ratkaisu tehda lehtimainontaa olisi ostaa perusmainospaikka
llkka-Pohjalaisesta. Perusmainospaikassa toimeksiantajayritys voisi sijoittaa mainoksensa
tiettyyn haluamaansa osioon ja nain kohdistaa viestinsa maakuntalehdessa lukijoiden kiin-
nostuksen kohteiden mukaan. Toimeksiantajayritys voisi esittaa llkka-Pohjalaisen toimituk-
selle pyyntonsa siita, etta heidan mainoksensa lehdessa sijoitettaisiin esimerkiksi lahiruokaa

tai terveellisia elamantapoja kasittelevaan osioon.
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Lehtimainoksesta tulee tehda yksinkertainen, jolla on lukijan mielenkiintoa herattava otsikko.
Hyva lehtimainos sisaltéaa kannustimen, jota lukija ei voi olla hydédyntamatta. Lukijan tulee ko-
kea lehtimainoksen viesti itsellensa tarpeelliseksi ja viestin tulisi herattaa lukijassa tunteita.
Toimeksiantajayrityksen voisi mainoksessansa korostaa sita, etta heidan marjansa ja me-
hunsa ovat lahella tuotettuja seka terveellisia. Kannustimena toimeksiantajayrityksen tuottei-
den ja palveluiden kokeilemiseen voitaisiin kayttaa esimerkiksi kampanja-alennusta, josta on

kerrottu mainoksen yhteydessa.

Osoitteetonta suoramarkkinointia toimeksiantajayritys voisi edullisesti, mutta tehokkaasti,
tehda muun muassa Seinajoen oppilaitoksissa, kuten ammattikorkeakoulussa ja ammattikou-
lussa seka Seindjoen alueella toimivissa kaupoissa. Osoitteeton suoramarkkinointi on toi-
meksiantajayritykselle helpompaa toteuttaa verrattuna osoitteelliseen tai sahkoiseen suora-
markkinointiin, koska osoitteettoman suoramarkkinoinnin lahettdminen on sallittua, ellei vas-
taanottaja sita erikseen kiella (Kilpailu- ja kuluttajavirasto, 2017). Seindjoen ammattikorkea-
koululle ja Seindjoen ammattikoululle toimeksiantajayritys voisi toimittaa lentolehtisia eli flye-
reita jaettavaksi koulun opiskelijoille ja henkilokunnalle. Oppilaitoksilla toimeksiantajayritys

tavoittaisi kasvupotentiaalisimman kohderyhmansa eli nuoret henkilot.

Seinajoen alueella toimivien kauppojen ilmoitustaululle toimeksiantajayritys voisi toimittaa
mainoksensa, jolla tavoiteltaisiin lehtimainonnan tavoin henkildita, jotka eivat kayta sosiaa-
lista mediaa aktiivisesti tai eivat ollenkaan. Flyereissa ja ilmoitustaulujen mainoksissa koros-
tuvat samat paapiirteet kuin lehtimainoksessakin: hyva otsikko ja yksinkertainen sisalto, joka
herattaa viestin vastaanottajassa mielenkiintoa ja han kokee viestissa kerrotun asian itsel-
lensa tarpeelliseksi. Flyereihin, ilmoitustaulujen mainoksiin ja lehtimainoksiin tulee aina muis-

taa lisata selkeasti esille toimeksiantajayrityksen yhteystiedot ja sijainti.

4.4.4 Verkkosivut ja hakukonemarkkinointi

Toimeksiantajayrityksella ei ole verkkosivuja. Toimeksiantajayrityksen kasvun ja tulevaisuu-
den menestymisen kannalta olisi kuitenkin tarkeaa, etta silla olisi toimivat ja liikketoimintaa tu-
kevat verkkosivut. Laadukkailla verkkosivuilla toimeksiantajayritys kasvattaisi nakyvyyttansa,
lisaisi myyntia ja tavoittaisi nykyiset, mutta my0s potentiaaliset uudet asiakkaansa jokaisena
vuoden- ja vuorokauden aikana. Verkkosivuilla toimeksiantajayritys voisi tehokkaasti tuoda
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esille yritystansa, tuotteitansa ja palveluitansa. Verkkosivujen avulla toimeksiantajayritys pys-

tyisi rakentamaan itsellensa haluamaansa yritysimagoa.

Toimeksiantajayrityksen verkkosivuista tulisi rakentaa sisallollisesti yksinkertaiset, mutta
joista kuitenkin selviaa tarkeimmat asiat yrityksesta: mita yritys tekee, mista yrityksen tuot-
teita ja palveluita voi ostaa, yhteystiedot ja muut viralliset tiedot seka aukioloajat. Verkkosi-
vuille tulisi tuoda selvasti esille sita koskeva rekisteri- ja tietosuojaseloste, jotta verkkosivuilla
vierailleilla kayttajilla jaa luotettava mielikuva toimeksiantajayrityksesta ja sen toiminnasta.
Verkkosivuille tulee tuoda suorat linkit toimeksiantajayrityksen sosiaalisen median tileille, jotta

kasvatetaan myos naiden kanavien nakyvyytta.

Verkkosivuille olisi suositeltavaa tuoda saanndllisesti paivitettava blogi tai ajankohtaista -osio,
joka on hakukoneoptimoinnin kannalta tarkeaa. Blogi tai ajankohtaista -osio on hyva keino
kasvattaa kavijoiden maaraa verkkosivuilla, sita kautta lisata nakyvyytta ja nain tehda enem-
man myyntia. Blogi tai ajankohtaista -osiossa toimeksiantajayritys luo teksteillansa itsellensa
aanen ja persoonallisuuden. Blogi tai ajankohtaista -osiossa toimeksiantajayritys voisi kirjoit-
taa esimerkiksi yrityksen kuulumisista ja kertoa resepteja, joissa yrityksen tuotteita voidaan
hyodyntaa. Toimeksiantajayrityksen verkkosivuille olisi hyva tuoda lisaksi yhteydenottolo-
make ja ajanvarausjarjestelma. Ajanvarausjarjestelman kautta asiakas pystyy varamaan it-
sellensa nopeasti ja helposti ajan marjan poimintaan ja mehupuristukseen ilman, ettd hanen

taytyy olla yhteydessa toimeksiantajayritykseen puhelimitse tai sahkodpostiviestilla.

Toimeksiantajayritys voi tehda verkkosivunsa itse hyodyntamalla esimerkiksi maksuttomia
julkaisualustoja WordPressia tai Joomlaa. Vaihtoehtoisesti toimeksiantajayritys voi luovuttaa
verkkosivujen tekemisen ammattilaiselle. Toimeksiantajayrityksen kohdalla olisi suositelta-
vaa, etta verkkosivut toteuttaisi ammattilainen heidan toiveitansa ja tarpeitansa kuunnellen,
koska toimeksiantajayrityksessa ei ole aiempaa tietoa, taitoa tai kokemusta verkkosivujen te-
osta ja yllapidosta. Investointina ammattilaisen tekemat verkkosivut ovat isommat kuin se,
etta toimeksiantajayritys tekisi ne itse. Pitemmalla ajanjaksolle ammattilaisen tekemat maksa-
vat itse tehtyihin verrattuna kuitenkin verkkosivuihin panostetut investoinnit ja resurssit mer-
kittavasti nopeammin takaisin toimeksiantajayritykselle. Ammattilaisen tekemana verkkosi-
vuista tulee heti niiden julkaisemisesta alkaen kayttajaystavalliset, responsiiviset ja helposti
navigoitavat, joihin toimeksiantajayrityksen on helppo sitten itse paivittaa blogi tai ajankoh-

taista -osiota.
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Toimeksiantajayrityksen verkkosivuja tehdessa ja myohemmin niita julkaistaessa on kiinnitet-
tava huomiota hakukonemarkkinoinnin molempiin osa-alueisiin, hakukoneoptimointiin ja ha-
kusanamarkkinointiin. Hakukoneoptimointi on pitkajanteista tyoskentelya, kun vastaavasti ha-
kusanamarkkinoinnilla saadaan tuloksia nopeasti. Verkkosivuja avatessa on tarkeaa, etta
verkkosivut tavoittavat riittavan nakyvyyden niin lyhyella, kuin pitemmallakin ajanjaksolla. Ha-
kukoneoptimoinnissa tulee pyrkia siihen, etta toimeksiantajayrityksen verkkosivut ovat ensim-
maisten joukossa hakukoneissa kayttajien hakiessa tietoa Etela-Pohjanmaan ja Pohjanmaan
marjatiloista ja mehupuristamoista. Hakukoneoptimoinnin varmistamiseksi toimeksiantajayri-
tyksen etu- ja alasivuilla tulee olla riittavasti tekstia. Hakukoneoptimoinnissa kaytettavien
avainsanojen analysoiminen on vaativaa tyota. Hakukoneoptimointia tehdessa tulee lisaksi

selvittaa kilpailijoiden orgaanisen hakukonenakyvyyden nykytilanne.

Hakusanamarkkinoinnissa korostuvat hakukoneoptimoinnin tavoin laadukkaat avainsanat.
Hakusanamarkkinoinnissa kaytettavan mainoksen tulee olla viestin vastaanottajassa mielen-
kiintoa, tunteita ja tarvetta herattava. Laskeutumissivun, jolle kayttaja ohjataan mainosta pai-
naessa, tulee olla laadukas. Laadukas laskeutumissivu vastaa sisallollisesti kaytettyja haku-
sanoja, jonka lisaksi se on helppokayttoinen. Toimeksiantajayrityksen nakokulmasta on tar-
keaa, etta hakukoneoptimointiin panostetaan alusta alkaen, jotta uusista verkkosivuista saa-
daan maksimaalinen hyoty heti irti. Hakusanamarkkinointia on suositeltavaa kayttaa ainakin
alussa, jotta verkkosivut saavat nakyvyytta nopeasti. Toimeksiantajayrityksen kayttdessa ha-
kusanamarkkinoinnissa Google Ads -tydkalua se maksaa vain tuloksista, kuten esimerkiksi
viestin vastaanottajan mainokseen painamasta tietokonehiiren painalluksesta. Suositeltavaa
on, etta verkkosivuja tehtaessa toimeksiantajayritys pyytada ammattilaisen apua myos haku-

koneoptimointiin ja hakusanamarkkinointiin liittyvissa asioissa.

4.4.5 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Toimeksiantajayrityksessa tiedotus- ja suhdetoiminta on pienimuotoista, joka lahtokohtaisesti
on ulkoista ja rajoittuu yrityksen tuotteita myyviin yritysasiakkaisiin. Toimeksiantajayrityksessa
ulkoista tiedotus- ja suhdetoimintaa voitaisiin tulevaisuudessa lisata esimerkiksi vuodenvaih-
teessa yrityksen sidosryhmiin ja yhteistyokumppaneihin kohdistettavalla muistamisella. Muis-
tamisessa yritys voisi kertoa sidosryhmillensa ja yhteistyokumppaneillensa yrityksen kulu-
neesta vuodesta, kiittaa ja kaantaa katsetta tulevaan. Viestin vaikuttavuuden vahvistamiseksi

toimeksiantajayrityksen tulisi mahdollisuuksien mukaan jakaa muistaminen sidosryhmillensa
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ja yhteistyokumppaneillansa henkilokohtaisesti sen sijaan, etta se toimitettaisiin heille esimer-
kiksi tiedotteen muodossa postitse. Vaihtoehtoisesti muistaminen voitaisiin julkaista yrityksen
sosiaalisen median tileilla ja verkkosivuilla, jolloin silla saavutettaisiin enemman nakyvyytta ja
vahvistettaisiin laajemmin ihmisten positiivista yrityskuvaa. Sosiaalisessa mediassa ja verk-

kosivuilla julkaistua muistamista yritys voisi myos perustella ymparistoystavallisena tekona.

Toimeksiantajayrityksen tulisi osana ulkoista tiedotus- ja suhdetoimintaansa tavoitella lisaksi
nakyvyytta Etela-Pohjanmaan ja Pohjanmaan alueella toimivissa tiedotusvalineissa kuten
esimerkiksi paikallisradioissa ja -lehdissa. Nakyvyytta toimeksiantajayritys voisi tavoitella
muun muassa uudella avattavalla mehupuristamollansa tai jarjestamalld hyvantekevaisyys-
tempauksen. Antamalla tiedostusvalineille uutisvihje toimeksiantajayritys voisi mahdollisesti
saavuttaa nopeasti ja laajasti nakyvyytta sijoittamatta kuitenkaan yhtaan resursseja mainon-

taan.

Sisaiseen tiedotus- ja suhdetoimintaan tulee kiinnittda huomiota aina silloin kun toimeksianta-
jayrityksessa tyoskentelee yrittdjien lisdksi myods muita henkilditd. Toimeksiantajayrityksessa
tydntekijoiden tulee tietda tiedotettavista asioista aina ensin, ennen kuin tiedoista on kerrottu
yrityksen ulkopuolelle. Laadukkaalla sisaisella tiedotus- ja suhdetoiminnalla toimeksiantajayri-
tys kasvattaa tyontekijoidensa viihtyvyytta ja lisda toimintansa lapinakyvyytta. Sisaista tiedo-
tus- ja suhdetoimintaa voidaan yllapitdd muun muassa jarjestamalla tydntekijoille yhteisia ta-
pahtumia kouluttautumisen tai tydhyvinvointia lisdavien aktiviteettien parissa. Sisaisen tiedo-
tus- ja suhdetoiminnan helpottamiseksi toimeksiantajayritys voi tehda viestintapalvelu What-
sAppiin ryhman tyontekijoillensa, jossa mahdollistetaan kahdensuuntainen keskustelu yritta-

jien ja tyontekijoiden valilla.

4.4.6 Myynninedistaminen

Myynninedistamista voidaan kohdentaa joko lopullisiin ostajiin tai jakelutien jaseniin, kuten
esimerkiksi yrityksen myyijiin. Toimeksiantajayrityksen kohdalla resurssit myynninedistami-
sessa tulee keskittaa lahtokohtaisesti ainoastaan lopullisiin ostajiin, koska yritys on henkilos-
tomaaraltansa pieni ja paasaantoisesti myyntitydsta vastaavat vain yrittajat. Tulevaisuu-
dessa, jos myyntityota tulee tekemaan yrittgjien lisaksi myos muita henkildita, niin myynnin-
edistamisen tehostamiseksi heita tulee tukea kaikilla mahdollisilla keinoilla. Tarvittaessa
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myyntityota tekevat henkilot voitaisiin ilmoittaa toimeksiantajayrityksen toimesta myyntikoulu-

tukseen tai -valmennukseen.

Hyva keino myynninedistamisen parantamiseksi olisi toimeksiantajayrityksessa jarjestettava
tapahtuma. Tapahtumaa voitaisiin markkinoida esimerkiksi Avoimien ovien paiva -tapahtu-
mana, jolloin toimeksiantajayritys toivottaa asiakkaansa, sidosryhmansa ja yhteistydkumppa-
ninsa tervetulleiksi vierailemaan yrityksen tiloihin. Avoimien ovien paiva -tapahtumassa vie-
railijat voisivat tutustua toimeksiantajayrityksen marjatilaan ja mehupuristamoon ohjatuilla
kierroksilla. Ohjatuilla kierroksilla yrittajat paasevat tuomaan ammattitaitonsa esille esitelles-
saan yritystansa, jolla osaltaan lisattaisiin ja vahvistettaisiin vierailijoiden luottamusta yritysta
seka yrityksen tuotteita ja palveluita kohtaan. Tavoitteena tapahtumalla tulisi olla myos lisa-
myynnin tekeminen, joten toimeksiantajayrityksen tuotteita tulisi olla tapahtumassa riittavasti
myytavana. Avoimien ovien paiva -tapahtumaa toimeksiantajayritys voisi markkinoida muun
muassa sosiaalisessa mediassa ja paikallislehdessa. Kannustimena osallistumiselle voisi toi-
mia tapahtumassa jarjestettavat kilpailut ja arvonnat, josta toimeksiantajayritys on ilmoittanut

etukateen tapahtumaa markkinoidessaan.

Toinen tehokas keino tehda myynninedistamista on osallistua messuille. Messuilla yritys koh-
taisi niin potentiaalisia uusia, mutta myos nykyisiakin asiakkaitansa. Messuille osallistuminen
on kuitenkin kallista ja vaatii suunnitelmallisuutta, joten sopivan messun valitsimiseksi tulee
tehda harkittuja paatoksia. Etela-Pohjanmaalla tai Pohjanmaalla ei ole tiedossa toimeksianta-
jayritykselle sopivaa messua lahitulevaisuudessa, johon yrityksen olisi kannattavaa osallis-

tua.

Messu osallistumisen sijaan toimeksiantajayritys voisi vaihtoehtoisesti harkita esimerkiksi
Pop up -myyntipisteen avaamista yhdeksi tai kahdeksi kesaviikonlopuksi Seinajoella toimivan
kaupan tai kauppakeskuksen yhteyteen. Pop up -myyntipisteessa toimeksiantajayritys voisi
kertoa toiminnastansa, mutta myos myyda tuotteittansa ohikulkeville henkilGille. Pop up -
myyntipisteen yhteydessa voitaisiin kertoa marjatilasta, mutta samalla markkinoida avattavaa
mehupuristamoa. Tehostaaksensa myynninedistamistansa toimeksiantajayritys voisi jakaa
halutessaan myynpisteellansa yrityksen logolla ja yhteystiedoilla varusteltuja pienia lahjoja,
kuten esimerkiksi kynia, avaimenperia, heijastimia tai kangaskasseja. Pienet lahjat osaltansa

vahvistaisivat ohikulkeneiden henkildiden muistijalkea toimeksiantajayrityksesta.
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4.5 Organisointi ja aikataulutus

Toimeksiantajayrityksessa markkinointiviestinnan toteuttamisesta vastaavat talla hetkella lah-
tokohtaisesti yrittajat ja nain se tulee olemaan paaosin myos tulevaisuudessakin. Tehokkaan,
toimivan ja laadukkaan markkinointiviestinnan toteuttamiseksi tulee toimeksiantajayrityksessa
panostaa markkinointiviestinnan organisointiin ja aikataulutukseen. Ensimmaisena toimenpi-
teena toimeksiantajayrityksen tulisi ottaa sosiaalinen media tehokkaammin kayttoon osana
yrityksen markkinointiviestintaa. Toimeksiantajayrityksen Facebook-sivujen rinnalle olisi vah-
vasti suositeltavaa perustaa yritystili myos sosiaalisen median kuvapalveluun Instagramiin.
Toimeksiantajayritys voi myohemmin tulevaisuudessa pohtia myos sosiaalisen median video-
palvelun TikTokin kayttddnottamista. Ensin tulee kiinnittda kuitenkin taysi huomio Faceboo-

kiin seka Instagramiin ja naihin laadukkaan sisallon tuottamiseen.

Sosiaalisen median paivittdmisessa toimeksiantajayrityksen tulee aktivoitua. Suositeltavaa
olisi, etta paivityksia tehtaisiin noin 1-3 kertaa viikossa ympari vuoden. Sosiaalisen median
paivittamisesta on vastannut kaksi henkil6a, yrittajapariskunnasta Riitta ja yrittajien tytar. Ti-
lanne voi sailya nain jatkossakin. Aktiivisuuden lisddminen sosiaalisessa mediassa ei kuiten-
kaan saa olla pakotettua, vaan paivittamisen tulee olla suunniteltua, jotta sisallon tuottaminen
sailyy laadukkaana. Maksettu mainonta sosiaalisessa mediassa on toimeksiantajayritykselle
kokeilemisen arvoista. Maksettua mainontaa tulee kuitenkin ensin kokeilla pienemmalla bud-
jetilla, jotta saadaan selville sen tuottamia tuloksia ja ollaan paremmin tietosia kohdeyleis66n
vetoavasta sisallosta. Maksettuun mainontaan voidaan myohemmin tulevaisuudessa panos-

taa enemman, jos sen tuottamat tulokset koetaan toimeksiantajayritykselle hyodyllisiksi.

Verkkosivujen perustamisessa ja hakukonemarkkinoinnissa toimeksiantajayritykselle on kan-
nattavinta alkuun luottaa tehtava ammattilaisen toteutettavaksi. Laadukkaasti toteutettuja
verkkosivuja toimeksiantajayrityksen on helpompi itse myohemmin paivittaa. Lehtimainon-
nassa ja suoramarkkinoinnissa kaytettavat mainokset toimeksiantajayritys voi tehda itse tai
vaihtoehtoisesti tilata ammattilaiselta. Osoitteettoman suoramarkkinoinnin jakamiseen toi-
meksiantajayrityksen ei tarvitse hyodyntaa ulkopuolista toimijaa, vaan he voivat toimittaa itse
henkilokohtaisesti mainoksensa oppilaitoksiin ja kauppojen ilmoitustauluille. Toimeksianta-
jayrityksen yrittajat tulevat vastaamaan jatkossakin paasaantoisesti itse myyntityosta, tiedo-

tus- ja suhdetoiminnasta seka myynninedistamisesta.
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Erityisen tarkeita ajankohtia toimeksiantajayritykselle on marjasesongin lahestyminen ja mar-
jasesonki, jolloin aktiivisen, laadukkaan ja suunnittelun markkinointiviestinnan toteuttamiseen
tulee kiinnittaa erityista huomiota. Markkinointiviestintaan tulee lisaksi panostaa mehupurista-
mon avajaisten lahestyessa, jotta mehupuristamolle saavutetaan riittavasti nakyvyytta heti
sen alkuvaiheesta lahtien ja saadaan uusi liiketoiminta valittdmasti pyorimaan kannattavasti.
Organisoinnin ja aikatauluttamisen helpottamiseksi toimeksiantajayrityksessa tulisi ottaa kayt-
toonsa markkinointiviestinnan kuukausisuunnitelma eli vuosikello, jossa on kuukausitasolla
kerrottu suunnitellut markkinointiviestinnan toimenpiteet (Liite 1). Markkinointiviestinnan kuu-
kausisuunnitelman kayttaminen tukee toimeksiantajayritysta suunnitellun sisallon tuottami-
sessa ja helpottaa markkinointiviestinnan budjetointia, mutta ennen kaikkea auttaa jatkuvan,
tehokkaan ja tavoitteellisen markkinointiviestinnan toteuttamisessa. Markkinointiviestinnan
kuukausisuunnitelma tulee tehda enintaan vuodeksi kerrallaan, jonka jalkeen toteutetaan

markkinointiviestinnan tilanneanalyysit uudestaan ja tehdaan tarvittavat muutokset.

4.6 Seuranta ja arviointi

Markkinointiviestinnalle asetettujen tavoitteiden saavuttamista on tarkea seurata ja arvioida.
Markkinointiviestinnan seurannalla ja arvioinnilla saadaan hyodyllista tietoa, jonka avulla pys-
tytaan tekemaan nopeallakin aikataululla tarvittavia muutostoimenpiteita. Markkinointiviestin-
nan seurannalla ja arvioinnilla muun muassa tehostetaan paatoksentekoa, vahennetaan paa-
toksenteosta aiheutuvia riskeja ja lisataan kustannustehokkuutta. Tarkeaa on muistaa, etta
seurantaa ja arviointia tehdaan koko suunnitteluprosessin ajan, eika vasta toteutettujen toi-

menpiteiden jalkeen.

Sosiaalisessa mediassa saavuttamiansa tuloksia toimeksiantajayritys pystyy seuraamaan ja
arvioimaan Facebook- ja Instagram-tilien tuottaman analytiikan perusteella. Saadaksensa so-
velluksien tuottamaa analytiikkaansa arvioitavaksensa tulee toimeksiantajayrityksella olla
seka Facebookissa etta Instagramissa kaytossansa yritystili. Yritystili Facebookissa ja In-
stagramissa tuottaa kayttajallensa hyddyllista tietoa muun muassa julkaisujen nayttoker-
roista, parhaimmista ajankohdista tuottaa sisaltéa, vierailujen maarasta profiilissa ja tietoja
seuraajista. Toimeksiantajayritys pystyy myos itse seuraamaan sosiaalisessa mediassa saa-
vuttamiansa tuloksia tarkastelemalla julkaisujen saamia reagointeja eli tykkayksia, komment-

teja ja jakoja. Julkaisujen saamien reagointien perusteella toimeksiantajayritys pystyy
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tekemaan johtopaatoksia siita, ettd mika heidan tuottamastansa sisallosta vetoaa kohdeylei-

soon tehokkaimmin.

Toimeksiantajayrityksen jarjestettaessa sosiaalisessa mediassa kilpailuja ja arvontoja tulee
niille asettaa selkeat tavoitteet, kuten esimerkiksi tilien seuraaja ja tykkaaja maarien kasvatta-
minen. Sosiaalisen median kilpailuille ja arvonnoille asetettujen tavoitteiden saavuttamista tu-
lee seurata aktiivisesti, jotta pystytaan tekemaan tulevaisuutta ajatellen arviointia niiden kan-
nattavuudesta. Sosiaalisen median maksetun mainonnan tuottamia tuloksia arvioimalla toi-
meksiantajayritys saa selville, etta onko maksettu mainonta ollut rahalliseen panostukseen
nahden kannattavaa. Sosiaalisen median maksetun mainonnan seurannan ja arvioinnin pe-

rusteella pystytaan tekemaan harkittuja ja kannattavia jatkotoimenpiteita.

Verkkosivuja ja hakukonemarkkinointia koskevaa seurantaan ja arviointia toimeksiantajayri-

tys pystyy tekemaan hyédyntamalla veloituksetonta Google Analytics -tyokalua. Google Ana-
lytics on monipuolinen analytiikkapalvelu, joka tuottaa kayttajallensa hyodyllista tietoa muun

muassa verkkosivuilla vierailleista kavijoista ja kavijoiden likkumisesta verkkosivuilla. Google
Analyticsiin toimeksiantajayritys voi halutessaan lisata myds muun muassa tavoite toiminnon,
joka seuraa sita, etta kuinka moni verkkosivuilla vierailleista kayttgjista teki seurattavaksi ase-
tetun toimenpiteen loppuun asti. Seurattava toimenpide voi olla esimerkiksi verkkosivuilta uu-

tiskirjeen tilaaminen.

Henkilokohtaista myyntity6ta, mainontaa, tiedotus- ja suhdetoimintaa sekd myynninedista-
mista toimeksiantajayritys ei pysty seuraamaan ja arvioimaan Google Analyticsin kaltaisilla
sahkaoisilla seurantatyokaluilla. Mikaan ei esta kuitenkaan toimeksiantajayritysta esimerkiksi
kerdamasta asiakkailtansa, sidosryhmiltdnsa ja yhteistydkumppaneiltansa palautetta yrityk-
sesta, yrityksen toiminnasta, yrityksen tuotteista ja yrityksen palveluista. Kerattyjen palauttei-
den perusteella toimeksiantajayritys saa arvokasta tietoa siita, ettd missa on onnistuttu ja
epaonnistuttu. Kerattyjen palautteiden perusteella toimeksiantajayrityksen on mahdollista ar-
vioida, seurata ja kehittaa toimintaansa seka asiakaskokemusta tulevaisuudessa yha laaduk-
kaammaksi. Lehtimainontaa ja suoramarkkinointia tehtaessa toimeksiantajayrityksen tulee
tehda seurantaa ja arviointia siita, etta onko asiakasmaarat ja yhteydenotot pian mainostami-
sen jalkeen lisaantyneet toivotulla tavalla.
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5 YHTEENVETO JA POHDINTA

Toimeksiantajayritys Rintalanmaen Marja haki opinnaytetyon tekijaa ilmoittamalla asiasta
Seinajoen ammattikorkeakoululle. Opinnaytetyon tekija lahestyi sahkopostiviestilla itsellensa
entuudestaan tuntematonta toimeksiantajayrityksen yrittajaa ja sopi hanen kanssaan tapaa-
misen. Tapaamisessa opinnaytetyon tekija ja toimeksiantajayritys sopivat opinnaytetyon te-
kemisesta. Aiheen toimeksiantajayritys ja opinnaytetyon tekija paattivat yhdessa. Opinnayte-
tyon aihe oli opinnaytetyon tekijalle mieleinen ja motivoi hanta syventymaan aiheeseen tay-
sin. OpinnaytetyOprosessi vaati pitkajanteista seka tiivista yhteistyota toimeksiantajayrityksen
ja opinnaytetyon tekijan valilla. Opinnaytetydprosessin tekeminen eteni ja opinnaytetyo val-

mistui suunnitellun aikataulun mukaisesti. Valmis opinnaytetyo taytti sille asetetut tavoitteet.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli suunnitella toimeksiantajayritys Rintalanmaen Marjan mark-
kinointiviestintaa. Opinnaytetydn ensimmaisena tavoitteena oli perehtya markkinointiviestin-
nan suunnitteluprosessiin. Opinnaytetyon toisena tavoitteena oli perehtya valittuihin markki-
nointiviestinnan keinoihin. Opinnaytetyon kolmantena tavoitteena oli laatia markkinointivies-
tintasuunnitelma Rintalanmaen Marjalle. Markkinointiviestinnan suunnittelun tavoitteena oli
antaa peruslinjaukset tehokkaan ja toimivan viestinnan toteuttamiseen, joka tukisi toimeksi-

antajayrityksessa sen molempia liiketoimintoja, marjatilaa ja mehupuristamoa.

Opinnaytetyon luvussa kaksi kasiteltiin markkinointiviestinnan suunnitteluprosessin vaiheita
siina jarjestyksessa, jossa niita tulisi markkinointiviestintaa suunniteltaessa toteuttaa. Markki-
nointiviestinnan suunnitteluprosessin vaiheet olivat tilanneanalyysit, tavoitteiden, kohderyh-
mien ja budjetin maarittely, keinojen valinta, organisointi ja aikataulutus seka seuranta ja arvi-
ointi. Opinnaytetyon luvussa kolme kasiteltiin markkinointiviestinnan keinoja, jotka ovat toi-
meksiantajayrityksen toimialalla toimiviksi ja tehokkaiksi tunnistettuja. Kasiteltavaksi valitut
markkinointiviestinnan keinot olivat sosiaalinen media, henkildkohtainen myyntityé, mainonta,
verkkosivut, hakukonemarkkinointi, tiedotus- ja suhdetoiminta sekd myynninedistaminen.
Opinnaytetyon luvussa nelja toimeksiantajayritykselle tehtiin markkinointiviestinnan suunnitte-
lua teoriaosuudessa esitetyn suunnitteluprosessin mukaisesti ja valittuja markkinointiviestin-

nan keinoja kasitellen.

Toimeksiantajayrityksessa markkinointiviestinta on ollut ennen opinnaytetydn teon aloitta-
mista pienimuotoista, jota paasaantdisesti on toteutettu marjatilalla tapahtuvan myyntityon

yhteydessa ja yrityksen Facebook-sivuja paivittamalla. Tarkea osa toimeksiantajayrityksen
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myyntia ja markkinointiviestintaa on ollut lisaksi Facebookissa toimiva lahiruoan myynti- ja ja-
kelumalli REKO eli REKO-renkaat.

Marjatilalla ja myohemmin avattavalla mehupuristamolla tapahtuva henkilokohtainen myynti-
tyo on jatkossakin tarkea osa toimeksiantajayrityksen markkinointiviestintaa, jolla osaltaan
rakennetaan asiakkaiden luottamusta yritysta ja yrityksesta saatavaa palvelua kohtaan. Sosi-
aalinen mediassa toimeksiantajayrityksen tulisi tulevaisuudessa aktivoitua enemman. Toi-
meksiantajayrityksen tulisi ottaa Facebookin lisaksi kayttoonsa kuvapalvelu Instagram, mutta
mahdollisesti myohemmin myos videopalvelu TikTok. Nakyvyyden kasvattamiseksi toimeksi-
antajayrityksen sosiaalisen median tileja tulisi paivittaa suunnitelmallisesti noin 1-3 kertaa vii-
kossa. Sosiaalisessa mediassa nakyvyyden lisaamiseksi maksettu mainonta olisi toimeksian-
tajayritykselle kokeilemisen arvoista. Sosiaalisessa mediassa toimeksiantajayritys tavoittaa
tehokkaimmin kasvupotentiaalisimman kohderyhmansa, nuoret henkilot. Nuorten henkildiden
huomion kiinnittamisessa korostuu mielenkiintoisen, laadukkaan ja inspiroivan sisallon tuotta-

minen.

Toimeksiantajayrityksella ei ole ollut verkkosivuja opinnaytetyota tehdessa. Kasvun ja tulevai-
suuden menestymisen kannalta olisi kuitenkin tarkeaa, etta toimeksiantajayritykselle raken-
nettaisiin toimivat ja liiketoimintaa tukevat verkkosivut, jossa on huomioitu hakukonemarkki-
noinnin molemmat osa-alueet, hakukoneoptimointi ja hakusanamarkkinointi. Verkkosivut voi-
sivat olla sisalldllisesti yksinkertaiset, mutta joista kuitenkin selviasi tarkeimmat asiat toimek-
siantajayrityksesta. Lehtimainontaa ja suoramarkkinointia hyodyntamalla toimeksiantajayritys
tavoittaisi kohderyhmansa, joka ei kayta sosiaalista mediaa tai internettia. Tiedotus- ja suhde-
toimintaa tulee tehda toimeksiantajayrityksessa aktiivisesti jatkossakin seka ulkoisesti sidos-
ryhmiin ja yhteistydkumppaneihin kuin, etta sisaisesti kausityontekijoihin. Myynninedistamista
toimeksiantajayritys voisi tehostaa esimerkiksi Pop up -myyntipisteen avaamisella ja Avoi-

mien ovien paiva -tapahtuman jarjestamisella.

Tulevaisuudessa tehokkaan, toimivan ja laadukkaan markkinointiviestinnan toteuttamisessa
toimeksiantajayrityksen tulisi panostaa enemman markkinointiviestintdnsa organisointiin ja
aikataulutukseen, jonka lisaksi asetettujen tavoitteiden saavuttamista olisi tarkea seurata ja
arvioida. Markkinointiviestinnan organisoimiseksi ja aikatauluttamiseksi toimeksiantajayrityk-
sen tulisi ottaa kayttédnsa markkinointiviestinnan kuukausisuunnitelma, joka auttaa jatkuvan,
tehokkaan ja tavoitteellisen markkinointiviestinnan toteuttamisessa. Markkinointiviestintansa

seurantaan ja arviointiin toimeksiantajayritys voisi hyodyntaa sosiaalisen median tilien
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tuottamaan analytiikkaa, Google Analytics -tyOkalua seka asiakkailta, sidosryhmilta ja yhteis-

tyokumppaneilta kerattyja palautteita.
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Rintalanmaen Marja

Markkinointiviestinnan kuukausisuunnitelma (vuosikello) 06/2022 - 05/2023

Kesakuu 2022 —
Syyskuu 2022

Kesakuu

Heinakuu

Elokuu

Syyskuu

Markkinointiviestinnan keinot

Sosiaalinen media ja verkkosivut.

Sosiaalinen media, verkkosivut,
mainonta ja Pop up -myyntipisteen
avaaminen.

Sosiaalinen media, verkkosivut ja
Avoimien ovien paiva -tapahtuma.

Sosiaalinen media, verkkosivut ja
lehtimainos.

Tavoite

Nakyvyyttéa marjatilalle ja lahestyvalle
marjasesongille.

Nakyvyytta marjatilalle ja kdynnissa
olevalle marjasesongille seka
avattavan mehupuristamon
mainostamista.

Nakyvyytta marjatilalle ja
loppumaisillaan olevalle
marjasesongille sekd mehupuristamon
mainostaminen ja avajaiset.

Nakyvyyttd mehupuristamolle.

Toimenpide

Sosiaalisen median tilien aktiivista
paivittdmista ja verkkosivujen
ajankohtais -osion paivittamista.

Sosiaalisen median aktiivista
paivittamista, verkkosivujen
ajankohtais -osion paivittamista,
flyerien jakoa, mainokset
ilmoitustauluille ja Pop up -
myyntipisteen avaaminen.

Sosiaalisen median akiiivista
paivittdmista, verkkosivujen
ajankohtais -osion paivittamista ja
Avoimien ovien paiva -tapahtuman
jarjestaminen yrityksessa.

Sosiaalisen median aktiivista
paivittamista, verkkosivujen
ajankohtais -osion paivittamista ja
lehtimainos llkka-Pohjalaiseen tai
Epariin.

Sisalté

Tuotetussa sisalléssa tulisi kertoa
muun muassa marjojen kypsymisesta,
itsepoiminnan aloitusajankohdista ja
myyntiin tulevista tuotteista.

Tuotetussa sisalléssa, mainoksissa ja
Pop up -myyntipisteell tulisi
esimerkiksi kertoa marjatilan

kuulumisia, itsepoiminnan aikatauluja
seka mainostaa marjatilaa ja avattavaa
mehupuristamoa.

Tuotetussa sisélléssa tulisi kertoa
muun muassa loppumaisillaan
olevasta marjasesongista ja
mainostaa Avoimien ovien paiva -
tapahtumaa.

Tuotetussa sisélléssa ja mainoksessa
tulisi kertoa mehupuristamosta,
mehupuristamon tuotteista ja
palveluista.

Muuta/Huomioitavaa

Sosiaalisen median tileilld tunnelmaa
nostattavat paivitykset juhannuksena.

Lehtimainoksessa, jaettavissa
flyereissa ja ilmoitustaulujen
mainoksissa tulisi padpainon olla
avattavan mehupuristamon
mainostamisessa.

Sosiaalisen median maksetun
mainonnan hyddyntédminen Avoimien
ovien paiva -tapahtuman
mainostamisessa

Sosiaalisen median tileilla kilpailun
jarjestdminen lisdnakyvyyden
saavuttamiseksi.

Jatkuva

Sosiaalisen median tilien aktiivinen paivittdminen noin 1-3 kertaa viikossa ja tilien seuraaja seka tykkaaja maarien kasvattaminen laadukkaalla,
mielenkiintoisella ja inspiroivalla sisallén tuottamisella. Verkkosivun ajankohtais -osion paivittdminen vahintdan kerran kuukaudessa. Henkildkohtainen
myyntity0 seka tiedotus- ja suhdetoiminta.

Budijetti, seuranta ja arviointi

Markkinointiviestinalle ei ole asetettu tarkkaa budjettia. Markkinointiviestinnan seurantaa ja arviointia tulee tehda hyédyntamalla sosiaalisen median tuottamaa
analytiikkaa, Google Analytics -tyokalua, asiakaspalautteita seka havainnoimmalla yhteydenottojen ja asiakasmaéarien kasvua.
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Rintalanmaen Marja

Markkinointiviestinnan kuukausisuunnitelma (vuosikello) 06/2022 - 05/2023

Lokakuu 2022 —
Tammikuu 2023

Lokakuu

Marraskuu

Joulukuu

Tammikuu

Markkinointiviestinnan keinot

Sosiaalinen media ja verkkosivut.

Sosiaalinen media ja verkkosivut.

Sosiaalinen media ja verkkosivut.

Sosiaalinen media ja verkkosivut.

Tavoite

Nakyvyyttd mehupuristamolle.

Sosiaalisen median tilien seuraaja ja
tykkaaja maarien kasvattaminen.

Sosiaalisen median tilien seuraaja ja
tykkaaja maarien kasvattaminen.

Sosiaalisen median tilien seuraaja ja
tykkaaja maarien kasvattaminen.

Toimenpide

Sosiaalisen median aktiivista
paivittdmista ja verkkosivujen
ajankohtais -osion paivittamista.

Sosiaalisen median aktiivista
paivittdmista ja verkkosivujen
ajankohtais -osion paivittamista.

Sosiaalisen median aktiivista
paivittdmista ja verkkosivujen
ajankohtais -osion paivittamista.

Sosiaalisen median aktiivista
paivittdmista ja verkkosivujen
ajankohtais -osion paivittamista.

Sisalté

Tuotetussa sisélléssa ja mainoksessa
tulisi kertoa mehupuristamosta,
mehupuristamon tuotteista ja
palveluista.

Sosiaalisen median tilien seuraaja ja
tykkaaja maarien kasvattamiseksi
tuotetun sisallon tulisi olla
mielenkiintoista ja inspiroivaa, kuten
esimerkiksi yritysesittely ja Live-
l&hetys.

Tuotetussa sisalléssa tulisi muun
muassa tehda yhteenvetoa kuluneesta
vuodesta, kaantaa katsetta tulevaan
seka kiittad asiakkaita, sidosryhmia ja
yhteistydbkumppaneita.

Sosiaalisen median tilien seuraaja ja
tykkaaja maarien kasvattamiseksi
tuotetun sisallon tulisi olla
mielenkiintoista, kuten esimerkiksi
vuorovaikutteisen Kysy ja vastaa -
l&hetyksen jarjestdminen.

Muuta/Huomioitavaa

Sosiaalisen median tileilla kilpailun
jarjestaminen seuraaja ja tykkaaja
maarien kasvattamiseksi. Sosiaalisen
median tileilld tunnelmaa nostattavat
paivitykset isanpaivana ja
pyhainpaivana.

Sosiaalisen median tileilla tunnelmaa
nostattavat paivitykset
itsenaisyyspaivana, jouluna ja
uutenavuotena.

Jatkuva

Sosiaalisen median tilien aktiivinen paivittdminen noin 1-3 kertaa viikossa ja tilien seuraaja seka tykkaaja maarien kasvattaminen laadukkaalla,
mielenkiintoisella ja inspiroivalla sisallén tuottamisella. Verkkosivun ajankohtais -osion paivittdminen vahintdan kerran kuukaudessa. Henkildkohtainen
myyntity0 seka tiedotus- ja suhdetoiminta.

Budijetti, seuranta ja arviointi

Markkinointiviestinalle ei ole asetettu tarkkaa budjettia. Markkinointiviestinnan seurantaa ja arviointia tulee tehda hyédyntamalla sosiaalisen median tuottamaa
analytiikkaa, Google Analytics -tyokalua, asiakaspalautteita seka havainnoimmalla yhteydenottojen ja asiakasmaéarien kasvua.




3 (3)
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Markkinointiviestinnan kuukausisuunnitelma (vuosikello) 06/2022 - 05/2023

Helmikuu 2023 —
Toukokuu 2023

Helmikuu

Maaliskuu

Huhtikuu

Toukokuu

Markkinointiviestinnan keinot

Sosiaalinen media ja verkkosivut.

Sosiaalinen media ja verkkosivut.

Sosiaalinen media ja verkkosivut.

Sosiaalinen media, verkkosivut ja
mainonta.

Tavoite

Sosiaalisen median tilien seuraaja ja
tykkaaja maarien kasvattaminen.

Sosiaalisen median tilien seuraaja ja
tykkaaja maarien kasvattaminen.

Sosiaalisen median tilien seuraaja ja
tykkaaja maarien kasvattaminen.

Nakyvyyttéd marjatilalle ja lahestyvalle
marjasesongille.

Toimenpide

Sosiaalisen median aktiivista
paivittdmista ja verkkosivujen
ajankohtais -osion paivittamista.

Sosiaalisen median aktiivista
paivittdmista ja verkkosivujen
ajankohtais -osion paivittamista.

Sosiaalisen median aktiivista
paivittdmista ja verkkosivujen
ajankohtais -osion paivittamista.

Sosiaalisen median aktiivista
paivittamista, verkkosivujen
ajankohtais -osion paivittamista,
flyerien jakoa, mainokset
iimoitustauluille ja lehtimainos lIkka-
Pohjalaiseen tai Epariin.

Sisalté

Sosiaalisen median tilien seuraaja ja
tykkaaja maarien kasvattamiseksi
tuotetun sisallén tulisi olla
mielenkiintoista, kuten esimerkiksi
videoita kesalta mehun puristuksesta
tai mustaherukan koneellisesta
puinnista

Sosiaalisen median tilien seuraaja ja
tykkaaja maarien kasvattamiseksi
tuotetun sisallén tulisi olla
mielenkiintoista, kuten esimerkiksi
kuvia marjatilan viime vuoden kesasta
ja arjesta.

Tuotetun sisallon tulisi vahitellen
kaantya tulevaan kesaan ja
marjasesonkiin. Kuvia ja videoita
marjatilalta tulevan marjasesongin
valmistelusta, kuten esimerkiksi
taimien istuttamisesta.

Tuotetussa sisallossa, flyereissa ja
mainoksissa tulisi kertoa marjatilasta,
marjatilan tuotteista ja marjatilan
palveluista.

Muuta/Huomioitavaa

Sosiaalisen median tileilla kilpailun
jarjestaminen seuraaja ja tykkaaja
maarien kasvattamiseksi.

Sosiaalisen median maksetun
mainonnan hyddyntaminen
paivityksien nakyvyyden
kasvattamiseksi ja marjatilan
tunnettavuuden lisdamiseksi.

Sosiaalisen median tileilla tunnelmaa
nostattavat paivitykset vappuna.

Jatkuva

Sosiaalisen median tilien aktiivinen paivittdminen noin 1-3 kertaa viikossa ja tilien seuraaja seka tykkaaja maarien kasvattaminen laadukkaalla,
mielenkiintoisella ja inspiroivalla sisallén tuottamisella. Verkkosivun ajankohtais -osion paivittdminen vahintdan kerran kuukaudessa. Henkildkohtainen
myyntity0 seka tiedotus- ja suhdetoiminta.

Budijetti, seuranta ja arviointi

Markkinointiviestinalle ei ole asetettu tarkkaa budjettia. Markkinointiviestinnan seurantaa ja arviointia tulee tehda hyédyntamalla sosiaalisen median tuottamaa
analytiikkaa, Google Analytics -tyokalua, asiakaspalautteita seka havainnoimmalla yhteydenottojen ja asiakasmaéarien kasvua.
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