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The purpose of this thesis was to design and implement a marketing communi-
cation campaign for a Finnish family owned jewellery company H J Suninen.
Two campaigns were implemented in February and March 2014. The objective
of the campaigns was to get new likers on company’s VKontakte page by cam-
paign codes and a competition and get potential customers to visit the store.

The information was gathered from literature about marketing communication
forms, methods and objectives and marketing communication planning. This
thesis is functional and campaigns were planned and implemented on the basis
of the theory.

Both campaigns had own their objectives which were measured by marketing
communication indicators. During the whole process the aim was to get 150
likers on Suninens VKontakte pages, in the end there where 114 likers. The
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1 Johdanto

Nykyaan suuri osa mainonnasta keskittyy Internetiin ja se johtuu siitd, ettd yha
useampi kuluttaja ennen ostospaattstaan etsii tietoja sekd vertaa hintoja ha-
luamastaan tuotteesta tai palvelusta verkosta. Jokaisella yrityksella nykypaiva-
na on oltava verkossa kotisivut, joilta 16ytyy ajankohtaista tietoa yrityksesta ja
jotka siten tukevat sen liiketoimintaa.

Kotisivujen liséksi yritys voi luoda omia kanavia sosiaalisessa mediassa liike-
toiminnan tukemiseksi ja ndin saada lisdd nakyvyytta seka mahdollisia uusia
potentiaalisia asiakkaita. Yrityksen on mietittava tarkkaan, mitéa hyotya se halu-
aa saada sosiaalisen median avulla ja mistéa kanavista saa eniten hyotya. Li-
saksi yrityksessa on mietittava, mité resursseja silla on kanavien yllapitoon, silla
luotaessa kanavaa on myds sitouduttava yllapitamaan se ajan tasalla ja uhrat-

tava siihen aikaa.

Taman toiminnallisen opinnaytetyon aiheena oli suunnitella sekd toteuttaa
markkinointiviestintakampanja venalaisille asiakkaille sosiaalisen median kana-
vassa nimelta VKontakte. Opinnaytetydon tavoitteena oli tavoittaa maaritelty
kohderyhma markkinointiviestintdkampanjan avulla, lisata tietoisuutta yritykses-
td sekd saada uusia potentiaalisia asiakkaita tulemaan myymaldan. Toimek-
siantajana toimi suomalainen perheyritys, kello- ja kultasepanliike H J Suninen
Oy.

Tarkoituksena oli suunnitella ja jarjestaa kaksi kampanjaa eri ajankohtina ja
maariteltyjen mittareiden avulla analysoida, miten tavoitteet ovat toteutuneet
kampanjoiden aikana. Saaduista tuloksista tehtiin yhteenvedot joka kampanjan
jalkeen, ja ne toimitettiin lopuksi toimeksiantajalle. Opinnaytetydni aihe valikoitui
aiheen ajankohtaisuuden vuoksi, ja VKontakte markkinointikanavana on kiin-
nostanut minua koko opiskelujeni aikana, siksi halusin syventya siihen tarkem-

min.



1.1 Opinnaytetyon tavoitteet ja rajaukset

Taman opinnaytetydn tavoitteena on herattdd mielenkiintoa yrityksesta venalai-
sissd asiakkaissa markkinointikampanjoiden avulla sosiaalisessa mediassa
VKontaktessa. Toimeksiantajana toimii suomalainen perheyritys H J Suninen
Oy, joka on nykyinen tyonantajani. Yhteensa kampanjoja toteutetaan kaksi, yksi
helmikuussa venélaisen miestenpaivan aikaan ja toinen maaliskuussa naisten-
paivan aikaan. Kummankin kampanjan on tarkoitus kestaa viikon ajan, ja kam-
panjoiden aikana VKontakte-sivuilla tullaan kertomaan kampanjakoodeja, jotka
toimivat mittareina tadssd opinnaytetydssa. Miestenpaivakampanjan aikana ta-
voitteena on saada viisi kampanjakoodin kanssa tullutta asiakasta myymalaan
ja naistenpaivakampanjan aikana kuusi asiakasta. Kampanjan aikana jarjeste-

tdan myads kilpailu, johon on tavoitteena saada osallistumaan 20 tykkaajaa.

Yhteensé Sunisen VKontakte-sivuille on tavoitteena saada 150 tykkaaja helmi-
maaliskuun aikana. Kohderyhména ovat Pietarin ja Viipurin alueilla asuvat 20—
50-vuotiaat naiset ja miehet, jotka tuntevat yrityksen ennestaan ja mahdolliset
uudet potentiaaliset asiakkaat, jotka tekevat ostosmatkoja Etelé-Karjalaan.
Kampanjan aikana erityisesti keskitytd&n naisiin, koska venalaisessa kulttuuris-

sa nainen on yleensa se, joka tekee ostospaatoksen perheessa.

Markkinointikampanjalla VKontaktessa haluan tuoda yrityksen lahemmas vena-
laisia asiakkaita ja nayttaa, etta he voivat saada palvelua Suniselta myds ver-
kossa vendajan kielelld. Venalaiset arvostavat sita, ettd he saavat palvelua omal-
la aidinkielelladn. Vanhempi sukupolvi harvoin osaakaan muita kielid Neuvosto-
liiton historian takia. Venéajalla viela vierastetaan sahkodpostin kayttoa, ja tavalli-
nen kuluttaja ei kaytakaan sitd kovin ahkerasti. Heidan on helpompaa ottaa yh-
teytta yritykseen esimerkiksi VKontakten kautta. Yhtena tavoitteena on saada
10 yhteydenottoa tykkaajiltd VKontaktessa muun muassa keskustelujen ja yksi-

tyisviestien kautta. (Honkanen 2011, 65.)

Opinnaytety6ssa keskitytaan internetmarkkinointiin, tarkemmin pelkastaan
VKontakteen ja rajataan kaikki muut sosiaalisen median kanavat pois. Markki-
nointiviestinnan osalta tassa tydssa keskitytddn ainoastaan ulkoiseen viestin-

taan ja markkinointiviestintakampanjaan.



1.2 Toimeksiantajan esittely

Kulta- ja Kellonsepanliike H J Suninen Oy on vuonna 1918 perustettu perheyri-
tys. Sunisella on yhteensa viisi liikettd Lappeenrannassa, Kouvolassa, Kouvolan
kauppakeskus Veturissa, Imatralla ja Kotkan Karhulassa.

Suninen tarjoaa kattavan valikoiman kelloja, koruja, palkintopokaaleja ja -
mitaleita, poytdhopeita ja lahjatavaroita. Lisaksi yrityksessa tyéskentelevat omat
kello- ja kultasepéat seka kaivertaja. Perheyritykselle on alusta asti ollut etusijalla
erinomainen palvelu ja laadukkaat tuotteet.

1.3 VKontakte

Internet mahdollistaa sen, etta pienilla yrityksilla on nykyaan paremmat mahdol-
lisuudet kuin koskaan markkinoida jopa pienilla budjeteilla ja nain kilpailla suu-
rempien yritysten kanssa. Talla tavalla Internet tasoittaa yritysten valisid ko-
koeroja. Pienikin yritys voi luoda yhta vaikuttavia verkostoja verkossa kuin isot
organisaatiot. Nykyaan on olemassa paljon markkinointivélineita, joiden kustan-
nukset ovat alhaiset. Taman takia melkein milla tahansa yrityksella on varaa
kayttaa niita. (Juslén 2009, 34.)

Internetissa ihmiset haluavat keskustella, olla vuorovaikutuksessa muiden
kanssa ja etsia tietoa. Harva haluaa ndhda mainosbannereita ja eivatka ne ole-
kaan se tehokkain keino mainostaa ja saada asiakkaita, vaikka moni markkinoi-
ja uskoo niihin. Asiakkaat haluavat tietoa heita kiinnostavista tuotteista, ja se on

otettava huomioon kampanjoissa ja mainonnassa. (Juslén 2009, 58.)

Internetissa toteutetut mainoskampanjat saavuttavat yleison ympéari vuorokau-
den. Mikali sisaltd on hyva, ihmiset jakavat sita eteenpain linkittamalla omille
sivuilleen esimerkiksi Facebookissa, VKontaktessa tai blogissa. Nama linkityk-
set lisaavat mainoksen nakyvyytta, ja nain sen [6ytyminen helpottuu esimerkiksi
hakukoneiden avulla. Tassa tapauksessa markkinoijan ei juuri tarvitse tehda
muuta vahvistaakseen markkinoinnin tehoa. Jos markkinointikampanja on teho-

kas, on mahdollista, etta se tuo uusia asiakkaita vield pitk&nkin ajan kuluttua



sen julkaisuajankohdasta. Useimmiten kampanjat loppuvat aikanaan, mutta niil-

le on luotava jatkumoa uusien avulla. (Juslén 2009, 61.)

Merkittavd osa Sunisen asiakkaista ovat vendlaisid, ja heille kohdistettu mai-
nontaa aiemmin ainoastaan Venajan rajalla jaettavissa lehdissa. Keskustelin
esimieheni kanssa, miten voitaisiin markkinoida yritysta venalaisille asiakkaille
ja nain saada nakyvyytta Vengjalla seka sitd kautta uusia potentiaalisia asiak-
kaita. PAddyimme siihen, ettd paras kanava markkinointiin on Internet ja tar-
kemmin sosiaalisen median kanava VKontakte, joka on suosituin Facebookin
kaltainen sivusto Vengjalla. Vendlaisen tilastosivuston Livelnternetin mukaan
28.2.2014 VKontaktessa kavi yli 60 miljoonaa kayttajaa paivassa. (Tilastosivus-
to Livelnternet 2014.)

Kuten Facebookissa, myos Vkontaktessa ryhmilla eli sivuilla on omat tilastot,
joita yllapitajat voivat seurata. VKontaktessa tilastot kertovat muun muassa,
montako kavijaa sivulla kavi, mita kautta kayttajat tulivat sivulle, mista laitteesta
sivuja on katsottu, kuinka monta liittynytta sek& eronnutta kayttajaa ryhmalla on.
Tilastoista nakee my6s sukupuoli- seka ikdjakaumat. Kaytan naita tilastoja pal-

jon tassa tydssa, silla ne toimivat mittareina ja tukevat tydprosessia.

VKontaktea on myds yksinkertaisempi kayttaa kuin Facebookia, silla se ei ole
viela yhta kehittynyt markkinointivalineena kuin Facebook. Vaikka Vkontaktessa
pystyy mainostamaan, se ei ole yhtd nakyvaa ja tuottoisaa kuin Facebookissa.
Esimerkiksi Facebookissa aikajanalla nakyy yritysten sponsoroituja julkaisuja,
jotka ovat kohdistettuja tietylle kohderyhmalle. VKontaktessa ostettu ja kohdis-
tettu mainos nakyy pienena kuvana oikeassa reunassa eika siihen valttamatta
kiinniteta paljoa huomiota. Mainostamiseen VKontaktessa yritykset ovat keksi-
neet muita keinoja, ne esimerkiksi kayttavat muiden suosittujen yhteisojen sivu-
ja. Yhteistyoyhteiso julkaisee tilanpaivityksen, jossa kerrotaan yrityksen tarjouk-

sesta ja mukana on linkki, joka vie yrityksen VKontakte- tai kotisivuille.

Kuten Facebookissa, myds VKontaktessa yrityksen luoman sivun tarkoituksena
on toimia erdanlaisena yrityksen kotisivuna. Taman sivun avulla markkinoinnista
vastaavat pystyvat olemaan jatkuvasti ajan tasalla seka reagoimaan nopeasti

tarvittaessa. Yrityksen sivu toimii sek& Facebookissa ettd VKontaktessa toteu-



tettavan markkinoinnin keskuspaikkana ja markkinoinnista vastaavat pystyvat
kokoamaan sinne oman yhteison esimerkiksi jo nykyisista asiakkaista tai yrityk-
sesta kiinnostuneista henkiloista, jotka kayttavat kyseistd sosiaalisen median
kanavaa. Tiedottaminen siell&a on ilmaista ja viesti tavoittaa kaikki ne, jotka ovat
kayneet tykkaamassa sivusta ja antavat viestien ndkyd omalla aikajanallaan,
VKontaktessa seinalldan. Naitd julkaisuja on myoés mahdollista kommentoida
seka jakaa omalla sivullaan. Tama vaatii kuitenkin sen, etta julkaisu on mielen-
kiintoinen ja ettd kayttdjat haluavat jakaa sen sivullaan. My6s yksityisviestien
lahettdminen on VKontaktessa seka Facebookissa ilmaista, ja monet markkinoi-
jat ovat kayttaneet sita viestintdkanavana sahkopostien tavoin. (Juslén 2013,
21.)

Miksi yrityksen pitéisi perustaa oma VKontakte-sivu? Kuten edellisessa kappa-
leessa mainittiin, sivulle on houkuteltava ensin yhteiso yrityksen asiakkaista se-
k& yrityksestd kiinnostuneista VKontakten kayttajista eli tykkaajista. Sivun
avaaminen ja tykkaajien hankinnan aloittaminen ovat sosiaalisen median mark-
kinoinnin ensimmaiset toimenpiteet. Kun tykkaajia alkaa tulla, voidaan aloittaa
markkinointi markkinointitytkalujen avulla. VKontaktessa voi julkaista viesteja,
jotka on tarkoitettu sivusta tykanneille, ja sitéa voi kayttaa keskustelu-, kehitys-
seka palautekanavana. Tama kaikki vaatii aikaa, jotta vuorovaikutus tykkaajien
kanssa onnistuisi. Se tarkoittaa sitd, etta yritysten, jotka lahtevat markkinoimaan
sosiaalisessa mediassa, on myds sitouduttava kanavien yllapitoon tuloksien

saavuttamiseksi. (Juslén 2013, 29.)

Omilla sivuilla julkaistavien tilapéivitysten on oltava mielenkiintoisia, jotta niista
tykataan ja niita kommentoidaan ja mahdollisesti jaetaan omilla sivuillaan. Jos
yritys julkaisee huonoja tilapaivityksia, kayttajat pystyvat piilottamaan ne VKon-
takte -aikajanaltaan ja tilapaivitysten néakyvyys heikkenee. VKontakten tilastoista
pystyy seuraamaan, kuinka moni sivusta tykkaaja ei halua néahda julkaisuja sei-
nallaan ja on piilottanut ne. Tama tydkalu auttaa tutkimaan, mika kohdeyleis6a
ei kiinnosta tai onko julkaisutahti niin tiivis, etta tykkaajia arsyttaa. Tassakin vai-
heessa kannattaa olla tarkkana, muttei heti hataantya, jos julkaisuja ovat piilot-
taneet yksittaiset henkil6t. (Juslén 2013, 36—-37.)



Viestintatoimiston Koivu Interactiven toimitusjohtaja, sosiaalisen median koulut-
taja ja konsultti Mikko Manninen on julkaisut blogikirjoituksen yrityksensa sivuilla
11.10.2011. Kirjoituksessaan han luettelee kaksikymmentéa vinkki&, miten saa
tykkaajia Facebook-sivulleen. Vaikka artikkeli kasittelee Facebookia, monia
menetelmia pystyy kayttamaan tai soveltamaan myo6s VKontaktessa. Loin
VKontaktessa yksityisen kayttajaprofiilin eli yllapitajan seka yrityksen ryhmén 5.
helmikuuta. Manninen Kirjoitti muutamia vinkkej&, mita sivuja luotaessa kannat-
taa ottaa huomioon. Naita ovat esimerkiksi tietojen tarkistaminen, siisti ulkoasu
seka selkeéa logo. Sivujen kuvaukseen tuli perustietoa yrityksesta seka luettelo
suurimmasta osasta merkkeja, joita yritys myy. Sivulle luotiin my6s albumi, jota
varten otettiin viisi kuvaa Lappeenrannan myymalasta. Sivuja varten oli tehty
my0s yrityksen logo, jotta se olisi hyvanlaatuinen. (Viestintatoimisto Koivu Inter-
active 2011.)

1.4 Keskeiset kasitteet

Sosiaalinen media on julkaisu, esimerkiksi tekstin tai videon muodossa, jonka
kommentointiin kaikki voi osallistua. Jossain tapauksissa siséltd on taysin kaik-

kien muokattavissa, mutta minimissaan kommentoitavissa. (Korpi 2010, 218.)

Tykkaaja on henkild, joka ryhtyy seuraamaan jotain yhteis6a Facebookissa tai
VKontaktessa eli han on sen tietyn yhteison tykkaaja. Seuraamisen myota hen-
kilo pystyy kommentoimaan, jakamaan tai osallistumaan sisallon tuottamiseen
yhteisdssa. Tykkaajat mahdollistavat myds viestinnan yrityksen ja asiakkaiden
valilla. Kun jostain asiasta syntyy keskustelua jota tykkaajat yllapitavat, yrityk-

sen on helppoa seurata sita ja kehittaa toimintansa.

"Facebookin terminologiassa Facebook-sivulle kerattyyn yhteis6on kuuluvia
henkil6ita kutsutaan tykkaajiksi.” (Juslén 2013, 29.)

Tykkaaminen (eng. like). Kun kayttaja painaa Tykkaa-nappia Facebookissa tai
VKontaktessa, han ilmaisee painaluksellaan positiivista suhtautumista johonkin

asiaan, esimerkiksi toisen tekemaan julkaisuun tai ryhnmaan. (Juslén 2013, 260.)
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Aikajana (eng. news feed) on tuttu kasite, kun puhutaan Facebookin etusivusta,
jossa nakyy kavereiden seka ryhmien, joita kayttaja seuraa, julkaisut. VKontak-
tessa puhutaan seinastd. Samaa kasitetta kaytettiin myos Facebookissa, ennen
kuin alettiin kayttaa kasitetta aikajana.

Ryhma eli sivu joka luodaan VKontaktessa tai Facebookissa. Ryhma voi olla
yritys, tuote, tapahtuma, projekti yms. Ryhmasta voi tykata, jolloin kayttajasta

tulee "fani”, ja ndin han nakee ryhman paivitykset omalla aikajanalla.

Postaus, tilapaivitys on nimitys yhteison tai kayttajan julkaisusta Facebook- tai
VKontakte-seinallaan, jota muut tykkaajat pystyvat kommentoimaan, tykkaa-

maan ja jakamaan omalla sivullaan.

1.5 Tutkimusmenetelméa

Tassa opinnaytetydssa on kaytetty toiminnallista tutkimusmenetelmaa. Hanna

Vilkan 2003 kirjassa toiminnallista opinnaytetydta kuvataan seuraavasti:

Toiminnallinen opinnaytetyd tavoittelee ammatillisessa kentassa kaytannon toi-
minnan ohjeistamista, opastamista, toiminnan jarjestamista tai jarkeistamista.
Toiminnallinen opinnéytety6 voi olla esimerkiksi tapahtuman jarjestaminen, kay-
tanndn ohjeistus, riippuen alasta. Toteutustapoja on erilaisia, esimerkiksi jarjes-
tetty tapahtuma, opas, kirja kansio. Tarkeaa on, ettd ammattikorkeakoulun toi-
minnallisessa opinnaytetydssa yhdistyvat kaytdnnon toteutus ja sen raportointi
tutkimusviestinnan keinoin. (Vilkka 2003, 9.)

Minun opinnaytetydaiheenani oli kampanjan suunnittelu ja toteutus. Paadyttiin
ohjaajani kanssa siihen, etta minun kannattaa kayttaa toiminnallista tutkimus-
menetelmééa opinnaytetyéssani, koska se on tydelamalahtdinen ja koska teen
tata tutkimusta nykyiselle tydénantajalleni. Toiminnallisen opinnaytetydn kuuluu
olla myds "kaytannonlaheinen, tutkimuksellisella asenteella toteutettu, riittavalla
tasolla alan tietojen ja taitojen hallintaa osoittava.” (Vilkka 2003, 10.) Tassa
tydssa suunnittelen ja toteutan tydnantajalleni H J Suniselle VKontaktessa
markkinointiviestintdkampanjan. Sen tarkoituksena on liséta tietoa yrityksesta
venalaisille ja saada uusia asiakkaita. Kampanjan suunnittelussa ja toteutuk-
sessa kaytan apuna alan teoriaa, jonka etsin eri lahteista. Kampanijoille on ase-

tettu omat tavoitteet, jotka mitataan ennalta maarattyjen mittareiden avulla. Ta-
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man tyon avulla haluan toteuttaa ammattikorkeakoulussa opittuja asioita ja tai-
toja kaytanndssa ja oppia lisda tradenomin tutkintoon liittyvaa. Opinnaytetyon
tulokset ja yhteenveto toimitetaan tutkimuksen loputtua toimeksiantajalle.

2 Markkinointiviestintdkampanjan luominen ja toteuttaminen

Markkinointiviestinta kertoo yrityksesta ja siitéd, mita se tarjoaa, joten viestinnalla
on suuri merkitys ostojen aikaansaamisessa ja millaisia mielikuvia kuluttaja saa.
Markkinointiviestinnan tarkoituksena on kertoa kuluttajille yrityksen tuotteista,
palveluista, niiden ominaisuuksista, luoda positiivisia mielikuvia ja pyrkia vaikut-

tamaan kysyntaan. (Siukosaari 1997, 17.)

Markkinointiviestintakampanja tekee yrityksen seka sen tarjoamia tuotteita tai
palveluja nakyviksi. Taman takia viestinnalla on suuri merkitys kohdeyleisén
mielikuvien luomisessa ja ostojen aikaansaamisessa. Markkinointiviestintdkam-
panjan avulla yritys luo tunnettavuutta seka yrityskuvaa, antaa tietoa tarjoamis-
taan tuotteista ja niiden hinnoista seka kertoo, mista niitd voi ostaa. Liséksi
markkinointiviestintdkampanjan avulla pyritaan vaikuttamaan kysyntaan ja ylla-

pitamaan asiakassuhteita. (Bergstrom & Leppénen 2009, 328.)

"Markkinointiviestinta on yrityksen ja muun yhteisén ulkoisiin ja sisaisiin sidos-
ryhmiinsa kohdistamaa viestintad, jonka tarkoituksena on suoraan tai valillisesti
saada aikaan kysyntaa tai kysyntaan myonteisesti vaikuttavia tuloksia.” (ldman,

Kamppi, Latostenmaa & Vahvaselka 1993, 16.)

2.1 Markkinointiviestinndn muodot

Jotta saataisiin tulosta markkinoinnin avulla, on tunnettava erilaiset markkinoin-
tiviestinnan muodot, niiden suomat mahdollisuudet ja osattava kayttaa niita oi-
kein. Perinteisesti markkinointiviestinnan jaetaan neljaan osa-alueeseen eli
muotoihin, jotka ovat mainonta, tiedotus- ja suhdetoiminta, henkilokohtainen

myyntityd sek& myynninedistaminen. Tarkeimmat naista ovat mainonta ja henki-
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l6kohtainen myyntity6, joita taydennetdaan sekad tuetaan tiedotus- ja suhdetoi-

minnalla sekd myynninedistamisella. Markkinointiviestinndn muotoja kayttaen

voidaan luoda markkinointistrategia. Bergstrom ja Leppénen (2009) vertailevat

kirjassaan markkinointiviestinnan keinoja taulukon avulla (taulukko 1). Taulu-

kosta kay ilmi, milla tavalla mik&kin keino tavoittaa kohderyhman, mita viestinta-

valinetta kayttaen ja mihin tavoitteisiin voidaan paasta. (Bergstrom & Leppéanen

2009, 332.)

Viestintamuoto

Kohderyhmat

Tavoitteet

Keinoja

Mainonta

Henkilokohtainen

myyntity6

Myynninedistaminen
eli SP

Tiedotus- ja suhde-

toiminta eli PR

jalleenmyyjat

ostajat, kayttajat

jalleenmyyjat

ostajat, kayttajat

jalleenmyyjat

ostajat, kayttajat

kaikki sidosryhmat

tiedotusvalineet

puolestapuhujat, suo-

sittelijat

antaa tietoa
heréttaa kiinnos-
tusta ja ostohalua
muokata asenteita

myyda

innostaa ja auttaa
myymaan

myyda

varmistaa tyytyvai-
syys

motivoida myy-
maan

luoda mielikuvia
kannustaa osta-

maan

tiedottaa

muokata asenteita
saada positiivista
julkisuutta
vahvistaa yritysku-

vaa

mediamainon-
ta, esimerkiksi
TV, Internet
suoramainonta
toimipaikka-

mainonta

asiakaskaynnit
myyntity6 toi-
mipaikassa

puhelinmyynti

myyntikilpailut,
koulutus
messut
sponsorointi
asiakaskilpailut

tuote-esittelyt

tilaisuudet, ta-
pahtumat
tiedotteet
kutsut

lahjat, lahjoi-

tukset

Taulukko 1. Markkinointiviestinndn muotojen vertailu (Bergstrom & Leppanen

2009, 332)



Edelld mainittujen keinojen lisdksi on olemassa joukko muita keinoja, jotka
edesauttavat viestinnan tavoitteiden saavuttamista, esimerkiksi suoramarkki-
nointi ja Internet. Markkinointiviestintikampanjan avulla pyritdan kertomaan
kohderyhmaélle tietoa tuotteesta tai palvelusta, mika edistaa sen ostopaatatosta
ja kasvattaa yrityksen myyntia. Kuluttajan pohtiessa haluamansa tuotteen omi-
naisuuksia, yritys voi markkinointiviestintdkampanjan avulla vaikuttaa kulutta-
jaan kertomalla tuotteesta lisd&, luoda mielikuvia siité ja néin edesauttaa hanta
tekemaan ostospaatoksensa. (Siukosaari 1997, 14-17; Bergstrom & Leppénen
2009, 332; Idman ym. 1993, 16.)

Jokainen yritys tulee tarvitsemaan markkinointiviestintaa jossain vaiheessa,
mutta viestinnan tavoitteet seké sen sisalto vaihtelevat yksilollisesti joka yrityk-
sessa. Lanseerausviestinnalla tarkoitetaan sité, kun yritys aloittaa toimintansa
tai tuo uuden tuotteen markkinoille ja siitd on tiedotettava kuluttajille, jotta heidat
saataisiin kokeilemaan uutta tuotetta mahdollisimman nopeasti. Muistutusvies-
tintdd tarvitaan jatkuvasti, ja sitd on kaytettdva saanndllisesti, voidakseen ni-
menmukaisesti muistuttaa kuluttajille tuotteesta, jotta ne eivat siirry kayttdmaan
muiden merkkien tuotteita. Jotta markkinoilla paikkansa ansainneen tuotteen
kysynta pysyisi tasaisena, yrityksen on kaytettava yllapitoviestintaa. (Bergstréom
& Leppanen 2009, 332.)

2.1.1 Mainonta

Mainonta on maksettua joukkoviestintaa, jonka tarkoituksena on valittaa viestia
kohderyhmille tavaroista, palveluista, tapahtumista tai yleisistd asioista. Mai-
nonnan on tarkoitus nakya ja kohderyhman huomata sen. Mainonnan avulla
pystytaan vaikuttamaan myyntiin, mielikuvien muodostamiseen seka yleisiin
asioihin. Sita kaytetddnkin joko pitkdaikaisessa tuotemielikuvan rakentamistar-
koituksessa sekd nopeana myynninedistamisen tydkaluna. Mainonnassa Vvoi-
daan tasmallisesti maarata, mitd sanomaa halutaan valittaa tietyille kohderyh-
mille, mita siséltéa halutaan mainokseen ja mainonnan ajankohta. Nama teke-
vat sen, ettd mainonta on helpoiten johdettavissa oleva markkinointiviestinnan

keino. Mainonnan onnistuminen riippuu siitdq, saadaanko kuluttajia mainoksen
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avulla kiinnostuneiksi tuotteista ja vakuuttaako se heidadn ostopaatokseensa.
(Isohookana 2007, 139-141; Siukosaari 1999, 66—70; Idman ym. 1993, 156—
157.)

Hyvalla mainonnan johtamisella pystytadn herattamééan huomiota ja vaikutta-
maan asioihin. Kun asetetaan tavoitteita mainonnalle, tavoitteet tulee maaritella
niin, ettd mainonnalla pystytddn ne saavuttamaan ja tavoitteiden saavuttamista
mittaamaan. Mainonta on kaikista markkinointiviestinnan keinoista nakyvin kei-
no. Silla on vaikutusta ihmisten elamé&én, heidan uskomuksiinsa seka kasityk-
siinsd pelkalla olemassaolollaan, koska se on kaikkialla taustalla. Mainostami-
sessa on oltava varuillaan, silla vaikka mainos olisikin tuottoisa ja saa aikaan
tuloksia, se voi aiheuttaa suurta kritiikkia. Tamé johtuu siitd, ettd mainonnalla
pyritdan useimmiten vaikuttamaan tunteisiin eli kaytetdan suggestiivista mai-
nontaa. Tama johtaa siihen, ettd kun mainonnasta keskustellaan, mukana saat-
taa olla voimakkaita tunteita ja erilaisia kasityksia. Informatiivinen mainonta tar-
koittaa sitd, kun mainonnan avulla vaikutetaan jarkeen kertomalla selvié tosiasi-
oita tuotteista tai palveluista. (Siukosaari 1999, 67-70; ldman ym. 1993, 156—
157; Isohookana 2007, 140-142.)

Mainontaa pidetaan tehokkaimpana markkinointiviestinndn muotona, silla mai-
nonnalla pystytaan tavoittamaan suuret kohdeyleisét tai suuntaamaan mainonta
kohdennetulle yleisdlle. Mainontaa pidetddn myds edullisena keinona, silla yk-
sikkokustannukset ovat melko alhaiset, kun verrataan siihen, paljonko maksaa
mainos, jonka nakevéat tuhannet ihmiset. Mainostajia kritisoidaankin paljon ra-
hankayton takia, silla tavallisesta kuluttajasta sanomalehden mainoshinta saat-
taa kuulostaa erittdin korkealta, mutta kun ajatellaan, kuinka monta ihmista
mainoksen nakee, kustannus lukijaa kohti jaa pieneksi. Mainonta pystyy har-
voin yksindan saavuttamaan myynnin tavoitteita, se tarvitsee tuekseen muita
markkinointiviestinnan keinoja. (Siukosaari 1999, 68-85; Isohookana 2007,
140-142.)
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2.1.2 Henkilokohtainen myyntityo

Kaikista markkinointiviestintékeinoista keskeisin on henkilokohtainen myyntityo.
Muut keinot eli mainonta, myynnin edistaminen seka suhde- ja tiedotustoiminta
tukevat myyntia ja helpottavat itse myyntitapahtumaa, silla myyntity6 vie paljon
aikaa, ja se vaatii paljon resursseja seka kustannuksia yritykseltd. Muut keinot
edesauttavat myyntitapahtumaa ja itse myyntid. Henkil6kohtainen myyntityd on
vuorovaikutusta asiakkaan ja myyjan valilla ja se on ainoa markkinointiviestin-
nan keino, joka kayttdd henkilokohtaista vaikuttamista markkinointikanavana.
Myyntitydlla pyritaan myynnin aikaansaamiseen henkilokohtaisella kontaktilla
kasvotusten tai puhelimitse. Myynnin ja asiakaspalvelun toteuttamiseen vaadi-
taan koko yrityksen sekd sen henkilokunnan panostusta eli niiden myynti- ja
palveluhenkisyyttad seka kykya luoda palveluilmapiiria. (Idman ym. 1993, 50-51;
Isohookana 2007, 133-135; Bergstrom & Leppanen 2009, 411.)

Henkilokohtaisen myyntitydn etuna on asiakkaan henkilokohtainen palvelu, ha-
nen tarpeisiinsa ja kysymyksiinsd vastaaminen sek& ongelmien ratkaisu. Kun
yritys panostaa asiakaspalveluun, se luo itselleen lisdarvoa ja samalla pyrkii
erottumaan Kilpailijoista. Erityisesti henkilokohtaista myyntity6ta vaaditaan tuo-
tantohyodykkeiden kaupassa seka palvelujen myynnissa. Talléin myyjan on
oltava asiantuntija ja saatava asiakkaan luottamus luodakseen asiakassuhteen.
Koska monella alalla on tiukka kilpailutilanne ja asiakas voidaan helposti menet-
taa kilpailijalle, myyjan on varmistettava etta asiakas on tyytyvainen palveluun
eika lahde kilpailijalle. (Idman ym. 1993, 51-52; Isohookana 2007, 133-135.)

Myyntitaitoisella myyjalla on alan tuntemusta, myyntitaidot ja taito tehda tulosta,
ihmissuhdetaidot seka yrityksen tuki. Henkilokohtaisessa myyntitydssa myyjan
on selvitettava ns. 3K:n avulla asiakkaan ongelman ja tarpeet eli kyselemalla,
katsomalla ja kuuntelemalla. Myyjan on pyrittdva asiakkaan ongelman ratkai-
suun, osattava tarjota hanelle oikeat vaihtoehdot seka pyrittava siihen, etta
asiakas lahtee liikkeesta tyytyvaisena. Myyjan haasteena on se, etta kaikki asi-
akkaat ovat erilaisia, joten jokainen asiakastilanne on haaste. Yksikin myyjan
virhe voi johtaa siihen, ettd asiakas lahtee tyytymattomana pois eikd enaa palaa

likkeeseen. Taman takia yrityksen on koulutettava henkilékuntaa, pidettava

16



palavereja ja asetettava myyntitavoitteita, joihin pyritddn. (Idman ym. 1993, 52—
54; Isohookana 2007, 133-135; Bergstrom & Leppanen 2009, 414-415.)

2.1.3 Myynninedistaminen

Myynninedistaminen (SP eli sales promotion) on markkinointiviestinnan keino,
jonka tarkoituksena on lisata kuluttajien ostohalukkuutta tuotetta tai palvelua
kohtaan ja myyjien kannustamista myymaan sitd. Myynninedistamisen tavoit-
teena on saada tuotteille uusia ostajia seka saada entisia asiakkaita ostamaan
tuotetta enemman ja vahvistaa heidan uskollisuuttaan. Myynninedistdmisesta
kaytetadn myds kasitettd menekinedistdminen. (Bergstrom & Leppénen 2009,
448; Siukosaari 1999, 113; Isohookana 2007, 161-162.)

Jéalleenmyyijiin kohdistuva Kuluttajiin kohdistuva myyn-
myynninedistdminen ninedistaminen
o kupongit, kerailymerkit ja -
o markkinointitukiraha leimat
o myyntikilpailut o ilmaisnaytteet, kylkidiset
o koulutus, tiedottaminen o pakettitarjoukset
o neuvonta, opastus o kilpailut, palkinnot
o matkat, tilaisuudet, tapah-
tumat o promootiot, tuote-esittelyt
o ostosedut, ilmaisnaytteet o messut ja nayttelyt
o Yleiso- ja asiakastapahtu-
o messut, nayttelyt mat
o sponsorointi o sponsorointi

Taulukko 2. Myynninedistamisen muotoja. (Bergstrom & Leppénen 2009, 449)

Myynninedistaminen on muiden markkinointiviestintakeinojen vahvistaja ja se
voi olla joko lyhytaikainen kampanja tai pitkakestoinen esimerkiksi, silloin kun
on solmittu sponsorointisopimuksia. Myynninedistdminen on yleensa heti vaikut-
tava ja lyhytaikainen myyntia edistava keino. Myynninedistamisen vaikutukset
nakyvat heti, kun esimerkiksi mainonnan tuloksia syntyy hitaammin. Myyn-

ninedistdmisen tuloksia voidaan mitata samana péaivand laskemalla, kuinka
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monta tuotetta on ostettu myymalasta sina paivana. (Bergstrom & Leppénen
2009, 448-449; Siukosaari 1999, 113-114: Isohookana 2007, 162-163.)

Myynninedistamisen toimenpiteitd yleensa suunnitellaan vuositasolla. Kun Halu-
taan nostaa myyntid nopeasti, myynninedistamista voidaan tehostaa nopeam-
min kuin esimerkiksi mainontaa, esimerkiksi jarjestamalla tuote-esittely liikkees-
sa. Tama toimenpide myo6s auttaa kilpailutilanteissa, esimerkiksi kun puhutaan
markkinaosuuksista myymalassa. Jotta myyntiedistamisen tavoitteet toteuttaisi-
vat, tuote-esittelijdille seka jalleenmyyijille on pidettava tuote- ja myyntikoulutuk-
sia. TAma on hyvin tarkeaa erityisesti niissa tilanteissa, kun markkinoille lansee-
rataan uutta tuotetta tai kun halutaan myyda tuotetta, joka ei ole kaikille kovin-
kaan tuttu. (Bergstrom & Leppénen 2009, 149; Siukosaari 1999, 114; Isohooka-
na 2007, 162-163.)

Myynninedistaminen voi kohdistua seka jalleenmyyjiin ettd kuluttajiin. Taulukos-
sa 2 nakyy muotoja, joita kaytetd&n myynninedistamisessad kumpaakin kohde-
ryhmaan. Jalleenmyyjiin kohdistuvien myynninedistamiskeinojen tarkoituksena
on kertoa tuotteesta ja sita kautta saada jalleenmyyja myymaan tuotetta. Mark-
kinointituen avulla halutaan saada nékyvyyttd omalle tuotteelle jalleenmyyjan
likkeessa hyvalla paikalla. Kun myynninedistaminen keskittyy kuluttajiin, tapoja
on monenlaisia ja jatkuvasti keksitddn uusia. Yritys voi yrittda saada kuluttajaa
ostamaan useamman tuotteen tarjoushinnan, kylkidisen tai kupongin avulla.
Yritykset yrittavat keksia uusia keinoja, joilla heratetaan kuluttajien mielenkiintoa
tuotteita kohtaan, esimerkiksi jakamalla ilmaisnaytteita aikakausilehtien valissa.
Kilpailujen avulla yritykset haluavat saada kuluttajien tietoja jalkimarkkinointia
varten seka tutkia, paljonko kilpailu on kerannyt mielenkiintoa. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 448-449.)

2.1.4 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Tiedotus- ja suhdetoiminta (eli PR, public relations) on markkinointiviestinnan
keino, joka koskee yrityksen tuotteita tai palveluja ja sen kohderyhmana ovat
asiakkaat tai muut ostospaatokseen vaikuttavat tahot. Kun halutaan kertoa uu-

sista tuotteista tai palveluista tai niilden mahdollisista uudistuksista, paljastetaan
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tulevat hankkeet, kerrotaan muutoksista tai muista asioita, jotka koskee kulutta-
jia seka muita tahoja, kaytetaan tuote- tai palvelutiedottamista. Tiedottamisen
tavoitteena on luoda positiivista mielikuvaa ja tietoa yrityksesta, sen tarjoamista
tuotteista ja palveluista kohderyhmissa. Lopullisena tavoitteena tiedottamisessa
on vaikuttaa yrityksen tunnettavuuteen seka myyntiin, sill& jos sidosryhmat eivét
tunne tarpeeksi yritysta, ne eivat halua asioida sen kanssa eivatka osta silta
mitdan. (Isohookana 2007, 176-177; ldman ym. 1993, 280-281; Bergstrom &
Leppanen 2009, 457-458.)

Tiedostustoimintaa voidaan jakaa kahteen osa-alueeseen: yrityksen oma tiedo-
tustoiminta ja yrityksen julkisuus. Yrityksen omassa tiedotustoiminnassa yritys
paattaa itse, mille kohderyhmaélle se haluaa valittda viestin, milloin ja mista se
haluaa kertoa. Kun kyse on julkisuudesta, tiedotustoiminta kohdistuu mediaan
ja toimittajiin, jotka sitten valittavat viestia eteenpdin lukijoille, kuuntelijoille ja
katsojille. Tiedotus- ja suhdetoiminnan avulla pyritddn vaikuttamaan sidosryh-
miin yrityksen toimintaedellytyksien parantamiseksi seké& toiminnan jatkuvuuden
varmistamiseksi. Kuluttajat luottavat enemman tiedotustoimintaan kuin mainon-
taan. Se tieto, joka tulee median kautta, olipa se myonteista tai kielteistd, vaikut-
taa kuluttajiin enemman ja siihen uskotaan paremmin. (Isohookana 2007, 176—
177; ldman ym. 1993, 280-281; Bergstrom & Leppanen 2009, 457-458.)

Suhdetoiminnan tavoitteena on aikaansaada molemminpuolista ymmarrysta eri
sidosryhmien valilla. Vaikka yrityksen tuotteet olisivat parasta laatua ja palvelu
erinomaista, kuluttajat eivat osta siltd mitdan, jos heilld on negatiivisia mieliku-
via. Periaatteessa kaikki markkinointi on suhdetoimintaa, olipa kyseessa esi-
merkiksi tuotteen tai palvelun laatu, tuotemerkki, hyva hinta, henkilokohtainen
myyntityd. Nama kaikki toimenpiteet vaikuttavat eri sidosryhmien saamaan mie-
likuvaan yrityksesta ja sen tarjoamista tuotteita tai palveluista, mika siten vah-
vistaa niiden suhteita ja yhteisymmarrysta yritykseen. Hyvélla suhde- ja tiedo-
tustoiminnoilla voidaan vahentaa mainontakuluja. Se vaatii sita, etta yrityksesta
informoidaan markkinoilla, luodaan positiivisia mielikuvia sidosryhmissa ja va-

hennetdén ennakkoluuloja. (Idman ym. 1993, 276-277.)
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2.2 Markkinointiviestintikampanjan suunnittelu

Hyva markkinointiviestintd on pitkdjanteista eli sen ei pida olla sarja satunnaisia
mainoksia ja kampanjoita, vaan sen on oltava saanndllista. Markkinointiviestin-
tastrategian on siis pitkdn aikavalin suunnitelma, jonka tarkoituksena on olla
olemassa muutamia vuosia. Markkinointiviestinta on yrityksen nakyvampia kei-
noja, siksi siihen pitdd varata riittdvasti resursseja ja aikaa. Jotta yrityksen
markkinointiviestinta ja mainokset erottuisivat kilpailijoistaan, niiden on oltava
samanlinjaisia ja omaleimaisia niin, ettd kuluttaja nédkee saman yrityksen mai-
noksen eri medioissa, h&n osaa yhdistaa ne toisiinsa ja yritykseen jo aikaisem-
min saamansa mielikuvan avulla. Hyvan mainonnan linja on selke&, yksinker-
tainen ja se sisaltda pelkistetyn sanonnan. Mainonnan avulla pyritdan luomaan
omalle tuotteelle persoonallisuus ja houkuttelemaan kuluttajia ostamaan se,
tekemalld tuotteesta erilaisen kuin kilpailijalla. Esimerkiksi yritykset kayttavat
mainonnassa kuuluisia nayttelijoita luodakseen mielikuvan kuluttajille, ettéa hekin
voivat kayttdd samoja tuotteita mitd nayttelijat. (Bergstrom & Leppénen 2009,
400; Idman ym. 1993, 335; Isohookana 2007, 94.)

Yrityksen mainonnan ja kampanjoinnin lahtékohta on markkinointisuunnitelma.
Suunnitelmassa on oltava maariteltyna yrityksen markkinoinnin tavoitteet ja
strategiat, joihin mainonnan linja ja kaikki kampanjat tulee kytked. Kun markki-
nointisuunnitelmassa on maaritelty kohderyhma seka asetettu myynti- ja kan-
nattavuustavoitteet, ne ohjaavat mainonnan toteutusta. Samalla yrityksen pitaa
ottaa huomioon muuttuvan toimintaympariston haasteet ja osata varautua nii-
hin. Kun ymparistossa tapahtuu muutoksia, niihin reagoidaan, tilanne analysoi-
daan ja muutetaan toimintaa sen mukaan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 400;
Isohookana 2007, 97.)

Aluksi yrityksen on katsottava markkinointiviestintdd kokonaisuutena koko yri-
tyksen kannalta ja sen perusteella tehda paatoksia viestinnan péaalinjoista.
Markkinointiviestinnan strategia vastaa kysymyksiin: mitd sanotaan, kenelle
viestitetdan, mihin silla pyritdan ja miten viestintda tapahtuu. Kun paalinjat on
paatetty, on mietittava, millaista jatkuvaa tai saanndllisesti toistuvaa viestintaa
yritys haluaa tehda ja miten se toteutetaan. Lisaksi yritys voi miettia tassa vai-

heessa yhteisen visuaalisen ilmeen, jota se tulee noudattamaan tulevaisuudes-
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sa. Taman lisaksi yrityksen on otettava huomioon lyhytkestoisia kampanjoita,
joita toteutetaan esimerkiksi lanseerattaessa uutta tuotetta. (Bergstrom & Lep-
panen 2009, 328; Siukosaari 1997, 33-36.)

Mainonnassa ja kampanjoissa samanlinjaisuus on tarkeé tekija, jotta kuluttaja
osaa aiempien mielikuvien perusteella yhdistaa sen yritykseen. Samanlinjaisuus
voi olla visuaalinen eli mainoksissa kaytetdan samoja vareja, fonttia, esiintyjia,
logoa. Samanlinjaisuus voi olla myds verbaalista, kun mainoksissa kaytetaan
samaa slogania eli sanontaa, mainoslausetta, esimerkiksi lahes kaikki suoma-
laiset tuntevat Saarioisen mainoslauseen "Aidin tekem&a ruokaa”. Mainosten
yhtendisyys voi olla my6s aanellista eli mainoksissa kaytetddn samaa tausta-
aanta tai tunnusmusiikkia. (Bergstrom & Leppanen 2009, 400.)

Alempana avataan kampanjasuunnitteluvaiheita tarkemmin (Kuvio 1):

Yrityksen markkinoinnin tavoitteet, kohderyhmat, suunnitelmat

Tilanteen Mainonnan Kampanjan Kampanjan
analysointi raaris Gl suunnittelu toteutus ja
e markkinat ety e sanoma .
o Kkilpailijat o tavoitteet ‘ o mediamix o jalkitestit ja
e resurssit « kohderyhmat e aikataulu mittaukset
e e e mainokset o tulokset
budjetti o testaukset

Jalkitoimenpiteet

Kuvio 1. Kampanjasuunnittelun vaiheet (Bergstrom & Leppanen 2009, 400)
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Markkinointiviestintdkampanjan suunnittelussa tarkeintd on puhutella valittua
kohderyhmad, olipa ne tuotteiden ostajia, kayttajia tai jalleenmyyjia. Samalla
pitaéa osata erottua kilpailijoistaan, olla ajanhermolla ja uudistua, mutta kuitenkin
pitdd noudattaa yhtenéista linjaa, jotta yrityksen valittdma kuva ei olisi ristiriitai-
nen ja aiheuttaisi hammennysta kuluttajissa. Kampanjasuunnitteluvaiheet riip-
puvat eri tilanteista ja tuotteista; kun tuote on uusi markkinoilla, on siihen varat-
tava enemman suunnitteluaikaa, mietittava tarkka kohderyhma ja strategia. Yri-
tyksen mainostaessa jo markkinoilla olevaa tuotetta tai palvelua voidaan kayttaa
jo olemassa olevia markkinointisuunnitelmia eli k&yttdd muistutusmainontaa.
Tallaisen kampanjan toteuttaminen sujuu yleensa nopeammin. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 400-401.)

Markkinointisuunnitelman on oltava yksinkertainen, helposti ymmarrettava seka
tasmallinen, silloin se auttaa markkinoinnin toteutuksessa. Markkinointisuunni-
telman on oltava realistinen, mutta kuitenkin haastava, jotta markkinointitoimen-
piteiden kaytannon toteutus olisi mahdollista. (Bergstrém & Leppanen 2009,
40.)

2.2.1 Tilanteen analysointi

Markkinointiviestintdkampanjan ensimmainen vaihe on lahtétilanneanalyysi,
jolloin tarkastellaan yrityksen nykytilaa ja kun paastdan siihen nakemykseen
missa ollaan nyt, voidaan suunnitella, mihin halutaan mainonnalla vaikuttaa.
Tarkeaa on, etta kaikilla markkinoijilla ja suunnittelussa mukana olevilla osapuo-
lilla on sama kasitys lahtttilanteesta eli mika on yrityksen tilanne nykyhetkella.
Analysoidaan alussa ulkoista ja sisasta toimintaymparistoa esimerkiksi SWOT-
analyysin avulla eli analysoidaan sisaisen toimintaympéariston vahvuudet ja
heikkoudet ja ulkoisen toimintaympariston mahdollisuudet ja uhat. Seuraavaksi
analysoidaan yrityksen markkinandkymat seka kysyntdennusteet. Taman jal-
keen on pohdittava, onko yrityksella tiedossa muutoksia, jotka voisivat vaikuttaa
myds viestintdan, esimerkiksi tuotannon muutokset, yritysostot, irtisanomiset.
Naiden lisaksi on otettava huomioon, mitad yhteiskunnallisia suuntauksia yrityk-

seen mahdollisesti liittyy, esimerkiksi missa yrityksen tuotteet valmistetaan, lap-
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sityovoiman kayttd ja ymparistokysymykset. (Isohookana 2007, 92-95; Idman
ym. 1993, 36; Bergstrom & Leppanen 2009, 400-401.)

Markkina- ja kilpailutilanteen selvittelyn tavoitteena on saada mahdollisimman
realistinen kuva markkinoinnin mahdollisuuksista. Yrityksen on selvitettava ti-
lanneanalyysin avulla ennen markkinointiviestintdkampanjan suunnittelua muun
muassa seuraavat asiat: alansa kokonaismarkkinat ja miten ne kehittyvat, ketka
ostavat ja ketkd eivat, mistd ostetaan ja miten, mika on kilpailijoiden osuus
markkinoilla ja miten ne kehittyvat, mika on kilpailijoiden taloudellinen tilanne ja
milta niiden tulevaisuus nayttaa, mita tuotteita markkinoilla on ja mitka ovat nii-
den yksityiskohdat, mitd markkinointi- sek& kilpailukeinoja kilpailija kayttaa.
Markkinointiviestintdkampanjan suunnittelussa on myds tunnistettava pahimmat
kilpailijat ja analysoitava tarkkaan, miten he toimivat. Kilpailijoiden toiminnan
tarkastelussa voidaan kayttdd apuna SWOT-analyysia. Tama mahdollisesti an-
taa osviittaa siita, mita kilpailija tulee tekeméaén tuleaisuudessa, kun tutkitaan,
miten Kkilpailija on toiminut aiemmin. (Siukosaari 1999, 28-29; Bergstrom &
Leppanen 2009, 400-401.)

Kun puhutaan resursseista, yleensa niilla tarkoitetaan aineellisia ja aineettomia
voimavaroja, joita yrityksella on kaytdssd markkinointiviestinndn hoitamiseksi.
Viestintaresursseihin kuuluvat viestinndn ammattitaito, oma ja hankittavissa
oleva osaaminen, kaytettavissa oleva budjetti seka fyysiset mahdollisuudet. Ny-
kyaan markkinointiviestintdd nédhdaan yleisesti yrityksen resurssina. On ana-
lysoitava tarkasti yrityksen osaaminen ja kaytdssa olevat resurssit, sen selvit-
tamiseksi, miten yritys voi kayttaa niitd tavoitteen saavuttamiseen erilaisissa
kilpailutilanteissa. Voimavaroja on arvioitava, silla niilla saavutetaan tavoitteita,
joita asetetaan markkinointiviestinnélle. Usein kuitenkin toimitaan niinkin pain,
ettd on ensiksi arvioitava, mihin markkinointiviestinnalla pyritdan ja sen mukaan
paatetaan resursseista. Resursseja voidaan tarkastella monesta nakdkulmasta:
analysoida laadun ja maaran nékdkulmasta, niitd voidaan arvioida suhteessa
aikaan ja tavoitteisiin, nykyaan niita verrataan tavoitetasoon ja katsotaan, riitta-
vatkod resurssit maaréllisesti ja ovatko ne oikeanlaatuisia. (Juholin 2001, 74;
Siukosaari 1999, 29-30, 34.)
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2.2.2 Mainonnan raamien maarittely

Tilanteen analysoinnin jalkeen on maariteltdvd mainonnalle raamit eli mita koh-
deryhmia halutaan tavoittaa, mihin kampanjalla pyritaan ja paljonko yritys halu-
aa tai voi kayttaa siihen rahaa. Tarkeda on, ettda kaikki osapuolet, jotka ovat
mukana suunnittelemassa markkinointiviestintdkampanjaa, ovat tietoisia siita,
mik& rooli viestinnalla on yrityksessa. Esimerkiksi haluaako yritys lanseerata
uuden tuotteen markkinoille, parantaa vanhaa tuotetta tai onko se tarjoamassa
kokonaan uutta palvelua. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 401-402; Isohookana
2007, 95-96, Idman ym. 1993, 182—-183, Siukosaari 1999, 39.)

Yrityksen markkinointiviestintdkampanjan tavoite on maéariteltdva mahdollisim-
man tarkasti, jotta sen tuloksia olisi helppo seurata ja mitata, mieluiten numeroi-
na, liséksi se helpottaa ratkaisun l10ytymista seka halutun sanoman perille me-
nemista. Tavoitteet voivat olla tunnettuus-, asenne-, mielikuvatavoitteita tai toi-
minnallisia tavoitteita. Konkreettisia tavoitteita voivat olla esimerkiksi tulokset
euroina, kappaleina tai prosentteina. Jos tarkkoja tavoitteita ei ole asetettu,
kampanjan vaikutuksia on vaikeaa mitata. Tavoitteet myds maarittavat sen, mita
keinoja markkinointiviestintdkampanjassa kannattaa kayttaa, esimerkiksi jos
asetetaan tavoitteeksi myyda paljon jotain tiettya tuotetta tietyn sesongin aika-
na, on kaytettadvd moni medioita samaan aikaan, jotta saadaan nakyvyytta ja
tulosta. Markkinointiviestintdkampanjan tavoitteiden pitaisi olla myos tasmallisia
ja realistisia, jotta ne olisi mahdollista saavuttaa ja helppo verrata. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 401-402; Isohookana 2007, 95-96, Idman ym. 1993, 182—-183,
Siukosaari 1999, 39.)

Seuraavaksi on maariteltava kohderyhma eli kenelle markkinointiviestintdakam-
panja suunnataan. Tama on tarkea vaihe, silla viestinndn sanomaa suunnitel-
laan nimenomaan heille. On tunnettava kohderyhmat, jotta saadaan se tavoitet-
tua ja vaikutettua niihin oikealla tavalla. Kaikkia kohderyhmia ei ole jarkevaa
tavoitella yhtaaikaisesti. Mainonnassa yleensd kohderyhma on sama kuin
markkinoinnin kohderyhma, mutta se saattaa olla my6s kapeampi. Tavallisimpia
kohderyhman maarittelyperusteita ovat sosioekonomiset ja demografiset tekijat
eli kohderyhma maaritellaan tulojen, koulutuksen, ammatin, ian tai sukupuolen

mukaan. Toinen maarittelyperuste ovat alueelliset tekijat eli kohderyhman méaa-
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ritelld&n sen maantieteellisen sijainnin, asukastiheyden tai liikenneyhteyksien
mukaan. Kolmas maéaarittelyperuste on kulutuskayttaytymiseen liittyvat tekijat el
miten kohderyhma kayttaa tuotteita maarallisesti, sen merkki- ja liikkeuskollisuus,
ostomotiivit ja ostosten suoritustapa. (Idman ym. 1993, 183-184; Bergstrom &
Leppanen 2009, 402; Siukosaari 1999, 40.)

Budjetti on rahamaara, joka on tietylle ajanjaksolle toteutettavaksi tarkoitettu
toimintasuunnitelma. Markkinointiviestintikampanjan suurin osa rahasta menee
mediaan, mainosaikaan ja -tilaan. Taman takia mediasuunnittelu on olennainen
tekija tavoitteiden saavuttamisessa. Kun tavoitteet ovat realistiset ja tdsmalliset,
on helppoa méaaritella tarkasti tarvittavan mainospanoksen ja budjetin maaréa
siihen. Budjetin suunnittelussa kaytetd&n olemassa olevia tietoja ja kokemuksia
aikaisemmista markkinointiviestintdkampanjanjoista ja niiden vaikutuksista.
Budjetti yleensa laaditaan yhdeksi toimintavuodeksi kerrallaan. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 402; Siukosaari 1999, 60—61; Idman ym. 1993, 191-192; Iso-
hookana 2007, 110-112.)

Markkinointiviestintdkampanjaan sijoitettu rahaméaéaran on maksettava itseensa
takaisin ajan mittaan, kaytettavan budjetin on oltava jarkevassd suhteessa
myyntimaaraan ja saatuun katteeseen. Pitkaaikaisessa mainonnassa on se on-
gelma, ettei se tuota heti tulosta, vaan rahaa virtaa yrityksen kassaan pikkuhil-
jaa. Taman on otettava huomioon, kun paatetaan budjetista, jottei se menisi
yrityksen resurssien yli. Budjetin suuruuteen vaikuttavat yrityksen voimavarat,
mainonnan tavoitteet ja kohderyhma, kilpailutilanne, tuotteen asema elinkaarel-
la, tuotteen erilaisuus kilpaileviin tuotteisiin verrattuna, tuotteen hinta ja jakelu-
tie, ostotiheys, lainsaadantd seka tuotetta kayttavien kuluttajien maara. (Berg-
strom & Leppanen 2009, 402; Siukosaari 1999, 60—-61; Idman ym. 1993, 191-
192; Isohookana 2007, 110-112.)

2.2.3 Kampanjan suunnittelu

Kun mainonnan raamit ovat maaritelty, on seuraavaksi suunniteltava markki-
nointiviestintdkampanjan toteutusta sek& mainonnan keinoja. Tassa vaiheessa

pohditaan kohderyhman lahestymiskeinoja sekda sanomaa, jonka halutaan sille
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valittda, mita kautta se tavoitetaan parhaiten ja milloin on hyva ajankohta toteu-
tukselle. (Bergstrom & Leppanen 2009, 402—-403.)

Kampanjan suunnittelu aloitetaan sanomapaatoksella, eli mikd on kampanjan
paasanoma ja mitké viestit sita tukevat. Sanoman on puhuteltava kohderyhmaa,
niin ettéd se muistaisi sen. Tahan pyritaan esimerkiksi niin, ettd sanoma luo jon-
kin merkityksen kohderyhmalle. Sanoman sisaltoon vaikuttavat tavoitteet, koh-
deryhmd, tuote tai palvelu, hinta, jakelutie, yhteistybkumppanit, markkinointi-
viestinnan keino, kilpailijat ja ympéaristd. Jokainen edella mainittu tekija muotoi-
lee sanoman sisaltba eri tavalla, siksi onkin tiedettdva, mitd halutaan valittaa ja

mihin sanomalla pyritd&n. (Isohookana 2007, 105-106.)

Kun mainostetaan jotain tuotetta, on tarkeaa ottaa huomioon kuluttaja ja sen
tarpeet seka se, ettda mainos on selked, siina on helppolukuista tekstia, eika sii-
na esiinny epamaaraisia lyhenteitd tai ammattisanastoa, jota kaikki eivat ym-
marréa. On kuitenkin pyrittdva ilmaisemaan tuotteen niin sanotut hienoudet kan-

sankielelld, jotta mahdollisimmat moni kiinnostuisi siita. (Juslén 2009, 45.)

Suotavaa on, ettd kampanjalla on kerrallaan yksi tehtava, johon kehitetédan paa-
sanoma. Kampanja on mahdollista toteuttaa eri tavoin ja sanomaa muutella eri
muotoihin. Tarkeintd on, ettd pddsanoma ja mainoslupaus sailyvat samana ja
valittavat oikean viestin seka puhuttelevat kohderyhmaa. Mainonnan on valitet-
tava selkea viesti, esimerkiksi miksi juuri se tuote kannattaa hankkia, miksi se
on parempi kuin kilpailijoilla tai miten se tayttda ihmisten tarpeet. Mainossano-
man sisaltd rakentuu kohderyhman mukaan. Pohdittaessa mainossanomaa on
vastattava kahteen kysymykseen: mita sanotaan ja miten sanotaan. (Bergstrom
& Leppanen 2009, 403; Idman ym. 1993, 187-189.)

Mainossanomaa pohdittaessa on myods otettava huomioon, mitd mainosvalinei-
td aiotaan kayttdd sanoman valittamiseen halutulle kohderyhmaélle. Niiden on
mieluiten oltava tehokkaita, taloudellisia ja oikein ajoitettuja. Oikealla ajoituksel-
la tarkoitetaan seké vuodenaikaa etta kellonaikaa. Kun kampanjassa kaytetaan
monen eri median yhdistelmaa, sitd kutsutaan sanalla mediamix, esimerkiksi
mainostettaessa samaan aikaan televisiossa, radiossa, Internetissd seka sa-

nomalehdessa. Useimmiten suurten yritysten jarjestaessa esimerkiksi kampan-
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joita ne kayttavat monia eri medioita samaan aikaan saadakseen mahdollisim-
man suuren kohderyhmén kiinnostuksen. Pienimmilla yrityksilla ei ole saman-
laisia resursseja, joten ne mainostavat yleensa yhdessé tai kahdessa mainos-
valineessa. Tekijat, jotka vaikuttavat yrityksen mediavalintaan, ovat mediatavoi-
te, mainostettavan yrityksen tai tuotteen ominaisuudet, markkinat ja kilpailuti-
lanne, mainonnan tavoite, kohderyhmé ja mainosvalineen tavoittamiskyky, mai-
nonnan ajoitus, mainosbudjetti ja mahdolliset rajoitukset. (Bergstrom & Leppé-
nen 2009, 403-404; Siukosaari 1999, 50-52.)

Kampanjasuunnittelussa on myos tarkedad luoda aikataulu kampanjalle. Halu-
taanko mainostaa jo ennen sesonkia ja onko mainonta jatkuvaa vai katkonais-
ta? Mainonnalla on kolme ajoitusmahdollisuutta: keskitetty, jatkuva seka katko-
nainen mainonta. Keskitettyda mainontaa kaytetaan yleensad sesonkituotteille,
tuotteen lanseerauksessa sekad tapahtumien markkinoinnissa. Vahittaiskaupat
kayttavat jatkuvaa mainontaa markkinaosuuksista taisteltaessa niissa tuotteis-
sa, joita ostetaan usein, sek& kanta-asiakasmarkkinoinnissa. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 404-405; Siukosaari 1999, 51, 71.)

Katkonaista mainontaa kaytetaan silloin, kun yrityksella on vahan rahaa mai-
nontaan, tuotetta ostetaan hyvin epasaanndllisesti seka tuotteen myynnissa on
suuria kausivaihteluja. Kun pohditaan kampanjan ajoitusta, on otettava huomi-
oon kaupan tekohetken lisaksi kuluttajan harkinta-aika ennen ostospaatosta.
Mainonnan yksi voimakeino on toisto. Suunnitteluvaiheessa on pohdittava, mi-
ten usein halutaan mainoksen toistettavan esimerkiksi televisiossa, radiossa tai
Internetissa, jotta se saavuttaisi halutun tavoitteen. Toistossa rajana on kuiten-
kin budjetti, silla esimerkiksi televisiossa mainos on melko kallis ja erihintainen
riippuen vuorokaudenajasta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 404—405; Siukosaa-
r 1999, 51, 71.)

Kampanjan ajoituksessa on myds mietittava, mihin kellonaikaan mainos saavut-
taa kohderyhmén parhaiten. Onko se puoli kahdeksalta illalla, kun koko perhe
katsoo Salattuja Elamid, vai onko se lehdessa, jota yleensa luetaan aamukah-
vin kanssa samaan aikaan vai mainostetaanko Facebookissa iltakahdeksalta,
kun suurin osa nuorista istuu tietokoneenkoneen aarella? Téallaisilla ajoituksilla

on merkityksensa, silla kuluttajat suunnittelevat eri aikoihin paivan aikatauluja,
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esimerkiksi suunnitteleeko aamulehden lukija kauppareissua keskustaan, jossa
yrityksen liikekin sijaitsee. (Siukosaari 1999, 52.)

Valittaessa oikeanlaisia medioita markkinointiviestintdkampanjaa varten yrityk-
set monesti kdantyvat ammattilaisten puoleen. Heiltd 10ytyy median tietopank-
keja ja tutkimuksia siitd, miten media on saavuttanut tavoitetun kohdeyleison.
Mediasuunnittelijoilta |6ytyy yleensd omat ohjelmistot, joita he kayttavat media-
suunnitteluun. Ohjelmistojen avulla he myds tekevét ns. jalkikasittelyajoja koh-
deryhmien seka profiilien selvittdmiseksi erilaisten taustamuuttujien avulla. Tal-
laisten ohjelmien avulla voidaan vertailla esimerkiksi eri sanomalehtia. Eri me-
diaryhmien tunnuslukuja ei voi suoraan verrata toisiinsa, esimerkiksi sanoma-
lehted ja radiota. Ennen suurta mainoskampanjaa yritys voi testata kampanjaa
jo ennen sen aloittamista. (Bergstrom & Leppanen 2009, 404.)

2.2.4 Kampanjan toteutus ja seuranta

Kun markkinointikampanjasuunnitelmat ovat valmiit ja hyvaksyttyja, voidaan
aloittaa toimenpiteiden toteutus. Markkinointiviestintdkampanjan suunnittelupro-
sessin seurantavaihe jaetaan yleensa kahteen osaan: tulosten mittaamiseen
seka arvioitiin ja hydédyntamiseen. Seurannan tarkoituksena on tuottaa tietoa,
jota yritys voi my6hemmin hyddyntad seuraavassa markkinointiviestintakam-
panjan suunnittelussa. Markkinointiviestintdkampanjan seurannalla mitataan ja
arvioidaan, saavutettinko kampanjalle asetetut tavoitteet - sita kutsutaan tuo-
tokseksi - seka lisaksi seurannalla seurataan budjettia, ajankayttéa seka henki-
|6resursseja, mitd kutsutaan panokseksi. Seurantatietoja on analysoitava, jotta
tulosten perusteella voidaan tehda johtopaatoksia ja paattaa jatkotoimenpiteis-
ta. (Isohookana 2007, 116.)

Mainoskampanjaa seurataan yleensa koko kampanjan aikana seka sen loput-
tua. Tuloksia seurataan erilaisilla palautetytkaluilla, esimerkiksi myynnin maa-
ralla, kilpailunosallistujien tai yhteydenottojen maaralla. Kampanjan loputtua
mitataan erilaisilla ennakkoon paatetyilla mittareilla tuloksia, esimerkiksi ostos-
kayttadytymisen muuttumista ja tietouden lisdantymista. TAman takia on tarkeaa

paattad mittarit ennen kampanjan alkua, jotta voidaan seurata ja tutkia tuloksia,
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jotka sitten vaikuttavat jalkitoimenpiteisiin, esimerkiksi kannattaako jarjestaa
jalkimarkkinointia. Seurantavaiheessa toteutuneita tuloksia verrataan suunnitel-
tuihin tavoitteisiin ja tdssa vaiheessa voidaan paikallistaa poikkeamat. Poik-
keamat voivat ilmaantua milloin tahansa markkinointiviestintdkampanjan aikana,
ja taman takia on tarkeaa, etta seuranta on jatkuvaa, jotta poikkeamiin voidaan
reagoida. (Bergstrom & Leppanen 2009, 405-407; Isohookana 2007, 116-117.)

2.3. Markkinointiviestinndn tavoitteet ja keinot

Markkinointiviestinndnkampanja on mahdollista toteuttaa monella eri tavalla,
esimerkiksi kayttamalla mainonnan eri muotoja tai jarjestamalla tapahtumia
edistddkseen myyntia. Markkinoijan pitdd osata valita oikeat lahestymistavat
viestinnan eri keinojen, tilanteiden ja kohdeyleisén mukaan. Térkeinta on osata
sovittaa eri viestintatavat ja -kanavat toisiinsa, jotta viestintd pysyy samansuun-
taisena ja se valittaa samaa viestia viestintavalineesta riippumatta. Kun eri ta-
voin tapahtuvat viestinnat tukevat ja taydentavat toisiaan, sitd kutsutaan integ-
roiduksi markkinointiviestinnaksi. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 328-329; Id-
man ym. 1993, 17.)

Markkinointiviestinnassa kuitenkaan ei ole yhté oikeaa tapaa, mika tuottaa var-
maa tulosta. Siksi markkinoijien on kokeiltava eri markkinoinnin keinoja ja lahes-
tymistapoja ja seurattava, mika niista saa aikaan tulosta. Kokeilujen perusteella
yritys voi kayttaa tulevaisuudessa niita tapoja, jotka olivat tuottoisimpia koko
yrityksen viestinnassa seka yksittaisissa kampanjoissa. Lyhyen ja pitkan aikava-
lin tavoitteet ohjaavat markkinointiviestinnan keinojen valintaa. Hitaasti vaikutta-
via keinoja ovat suhdetoiminta ja tiedottaminen, kun taas tarjousmainonta ja
myynninedistamiskampanjat nakyvat myyntiluvuissa valittomasti. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 328-329; Idman ym. 1993, 17.)

Markkinointiviestintdkampanjojen kayttaméat keinot vaikuttavat siihen, miten
kampanja tavoittaa kohdeyleison ja sen sanomille altistutaan. Markkinointivies-
tintAkampanjan tavoitteet ja sen sisaltd riippuvat eri tilanteista. Yrityksen valit-
sema viestintdkeino seké sen sisaltd ettd muoto yhdessa saavat aikaan sano-

man, joka valittyy kohdeyleistlle seka se, miten viestinnan vastaanotetaan ja

29



tulkitaan. Taméa vaikuttaa siihen, mitd markkinointiviestintdkampanja saa ai-

kaan; se voi joko tuottaa tulosta tai epaonnistua. (Idman ym. 1993, 26.)

Markkinointiviestinnassa pyritdéan tehokkuuteen ja yritetdan valttdd ylimaaraisia
kustannuksia. Harva yritys kayttaa ainoastaan yhta viestinnan keinoa tai medi-
aa. Markkinointiviestintikampanjaa jarjestdessa on tarkoin mietittava, mitka
mediat seka keinot soveltuvat parhaiten toteutukseen ja niista kootaan toisiaan
taydentdva kokonaisuus. Suunnitteluvaiheessa on pohdittava, miten tullaan
kayttamaan valittuja kanavia ja keinoja sekd mika on niiden keskindinen paino-
tus ja ajoitus. Eri kohderyhmille tarkoitetut sanomat ovat yleensa erilaisia tai
ainakin eri tavalla painotettuja. Yritys valitsee markkinointiviestintamixin eli eri-
laisten markkinointiviestinndn keinojen yhdistelman, joiden avulla kampanjaa
toteutetaan. Keinot on valittava tarkasti, niin ettd kaikki halutut kohderyhmét
saavutettaisiin markkinointiviestintdkampanjan avulla ja sen sanoma menisi pe-
rille. (Siukosaari 1999, 193.)

Yleensa suunniteltaessa markkinointiviestintdkampanjaa on tarkeda ottaa huo-
mioon kohderyhma niin, etta viestinnasta muodostuu yhtenainen ja samanlinjai-
nen kokonaisuus. Kokonaisvaltainen yritysviestinta toteuttaa liikeideaa ja muok-
kaa yrityskuvaa tavoitteiden mukaiseksi. Kohderyhmia on monenlaisia, esimer-
kiksi nykyiset asiakkaat, mahdolliset potentiaaliset asiakkaat, jalleenmyyjat, yh-
teistydkumppanit, suosittelijat, tuotteen kayttajia tai mediat. Viestintaa on tarkas-
teltava seka yksittdisten kohderyhmien kannalta etta koko yrityksen nakokul-
masta. Markkinointiviestintdkampanjaa pystytddn suuntaamaan eri tavoin eri
kohderyhmille. Esimerkiksi imagomainontaa pystytddn suuntaamaan Kkaikille
kohderyhmille, mutta on my6s mahdollista suunnata viestintd hyvin kapeaksi
rajatulle kohdeyleisélle, esimerkiksi kanta-asiakkaille. Viestintdkeinot ja -valineet
on valittava niin, ettd haluttu kohdeyleis¢ tavoitetaan parhaalla mahdollisella
tavalla ja mahdollisimman pienilla kustannuksilla. (Bergstrom & Leppanen 2009,
329-330.)

Markkinointiviestinta kuitenkaan ei ole pelkastaan viestimistd myynnista, mai-
nonnasta, myynninedistamista tai viestittdmistd suhde- ja tiedotustoiminnan
keinoin, vaan se on paljon laajempi kasite. Yritys myos viestii jatkuvasti toimin-

tatavoillaan, miten se hoitaa asioitaan tai millaisia kilpailukeinoja se kayttaa.
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Kaikki nama suorat tai epasuorat viestit vaikuttavat siihen, millaisen mielikuvan
yleis6 yrityksesta saa, olipa viestintd suunniteltua tai ei. Tama myds siten vai-
kuttaa yhteison ostoshalukkuuteen. (Idman ym. 1993, 16.)

Markkinointiviestintikampanjan tavoitteita ovat tiedottaminen yrityksesta, sen
tarjoamista tuotteista, niiden hinnoista seka saatavuudesta. Lisdksi markkinoin-
tiviestintdkampanjan on heratettava huomiota seka sen on erotuttava kilpailijois-
ta, sen on heréatettava kohderyhman mielenkiinto ja ostohalukkuus seka aktivoi-
tava asiakkaat. Markkinointiviestintikampanjalla pyritadn myynnin aikaansaa-
miseen, halutaan vahvistaa asiakkaan ostospaatosta seka yllapitaa asiakassuh-
teita. Markkinointiviestintdkampanjan lopullinen tavoite on kuitenkin saada ai-
kaan kannattavaa myyntia. Jotta paastaisiin tavoitteeseen ja tuloksiin, se usein
edellyttda pitkakestoista eri viestintamuotojen kayttod. Pelkdn yhden kampanjan
avulla harvoin paastadan merkittaviin tuloksiin koko yrityksen myynnin kannalta.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 330.)

Markkinointiviestintakampanjan keinojen kaytt6, yhdistely ja painotus riippuu,
missa vaiheessa tuotteen elinkaarella ollaan. Kun uusi tuote lanseerataan
markkinoille, on kaytettava monien medioiden yhdistelmaa eli markkinointimixia.
Tuotteen saavutettua pysyvan aseman markkinoilla saattaa yksikin kanava riit-
tdd mainostamiseen, jotta tuote saadaan pidettyd elinvoimaisena. Tuotteen
saavuttaessa elinkaarensa loppupéan yritys voi valita, haluaako se viela kayttaa
muistutusviestintda vai ei kayta tuotteen markkinointia ollenkaan, jolloin tuote

saa myyda itse itsedan viimeisen elinkaarensa ajan. (Siukosaari 1999, 196.)

3 Miestenpaivakampanja

Miestenpdaivaa eli Isainmaan puolustajien paivad” vietetaan Venajalla 23. hel-
mikuuta. Tana vuonna juhlapaiva sattui sunnuntaille, mutta venalaisilla ei ollut
pitkia vapaita juhlan kunniaksi. Yleensa kun Vengjalla virallinen juhlapéiva sat-
tuu viikonlopulle, seuraava maanantai pidetadn lahtokohtaisesti vapaana. Tana

vuonna ylimaarainen vapaapaiva siirrettiin marraskuuhun. Tasta huolimatta kui-
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tenkin aiempien vuosien perusteella odotettiin venalaisturistien tulevan lahjaos-

toksille Suomeen jo ennen juhlapaivaa. (Honkanen 2011, 65.)

3.1 Kampanjan suunnitelma

Kaytin kampanjasuunnittelussa apuna kuviota 1. Miestenpéivdkampanjan ta-
voitteena oli saada yhteensa 60 tykk&aajaa Sunisen VKontakte-sivuille ja vahin-
tdan viisi asiakasta, jotka tulisivat kampanjakoodin kanssa myymalaan. Kohde-
ryhmana olivat vendalaiset turistit Pietarin ja Viipurin alueilta. Rahallista panos-
tusta tdhan kampanjaan ei ollut, resurssina ainoastaan oma tydaika, ja flyerit
tulostettiin yrityksen omalla tulostimella.

Kampanjan avulla haluttiin toivottaa hyvaa miestenpdaivaa ja sen avulla houku-
tella uusia asiakkaita liikkeeseen, tarjoamalla heille alennus kampanjakoodia
vastaan, joka jaettiin Sunisen VKontakte-sivuilla. VKontakte-sivua varten Suni-
sen tyontekija suunnitteli ja teki mainoskuvan, jonka avulla oli tarkoitus kiinnittaa
kohderyhméan huomio. Lisaksi ryhmaa mainostettiin flyereiden seka henkilokoh-
taisen myynnin avulla myymaldssa. Kampanja jarjestettiin viikolla 8 eli viikkoa
ennen miestenpaivaa, jolloin ostetaan lahjoja miehille. Mittareina toimivat kam-

panjakoodi seka VKontakte-sivun tilastot.

Kampanjan ideana oli kertoa ryhméassa kampanjakoodi, jonka avulla asiakkaat
saivat kassalla alennuksen, kun he mainitsivat sen. Idea kampanjakoodin kayt-
tamisesta minulle tuli luettuani Web-analysoijan Juha Kitimaen blogikirjoituksen
hakukoneoptimointiyrityksen Tulos-sivulla. Kirjoituksessaan Kitinmaki kirjoittaa,
miten tietokoneyritys Dell on nostanut tuloksiaan jakamalla kampanjakoodeja
Twitterissa seuraajilleen. Kitinmaki kertoo ettd kampanjakoodien avulla Dellin
on helppoa mitata, miten ne vaikuttavat myynteihin. Tormaan itsekin joka paiva
erilaisiin kampanja- ja alennuskoodeihin, niité tulee sahkodpostiini ja niitd ndkee
blogeissa, kun bloggaaja julkaisee koodeja yhteistydon merkeissa. Huomaan
omasta kayttaytymisestani, etta usein ennen kun tilaan jotain verkkokaupoista,
tutkin ensin verkosta, 16ytyykd sivustolle alennuskoodia. Ryhmassa koodi oli

tarkoitus jakaa kuvan avulla, jonka suunnitteli ja toteutti Sunisen tyontekija. Ta-
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voitteena oli saada vahintdan viisi henkil6a, jotka olisi tullut kampanjakoodin

kanssa myymalaan. (Tulos 2010.)

Mainostaakseni VKontakte-sivua vendlaisille asiakkaille oli tarkoitus tulostaa
pieni flyeri, jossa kerrottiin ven&jan kielella, etta Sunisen voi 16ytdd myos VKon-
taktessa. Tarkoituksena oli ettd myyjat antaisivat flyerit asiakkaille myymalassa
tai he laittaisivat flyerin ostoksien yhteydessa asiakkaiden ostoskassiin ja ker-
toisivat, etta yritykseen voi mydhemmin ottaa yhteytta myds VKontakten kautta.

3.2 Kampanjan kulku

15. helmikuuta ryhmassa kaynnistyi ensimmainen kampanja miestenpaivan
kunniaksi. Miestenpaivaa eli Isainmaan puolustajien paivaa vietetaan Venajalla
23. helmikuuta ja kampanjan tarkoituksena oli houkutella ryhméan jasenia lahja-
ostoksille. Sivustolle lisattiin kuva, jossa oli teksti ja kampanjakoodi. Kuvan
suunnitteli ja toteutti Sunisen tyontekijd. Kuvan 1 tekstissa lukee: ” Tarjous
miestenpaivan kunniaksi! Me haluamme onnitella miehié ja annamme asiakkail-
lemme 15 % alennuksen koko valikoimasta. Saadakseen alennuksen taytyy
vain sanoa kassalla ostosten yhteydessd koodi Suninen2014. llahduttakaa
miestanne vaikka kellolla meidéan valikoimastamme. Tarjous on voimassa 22.

helmikuuta saakka.”

Samana paivana aloimme jakaa myymalassa venajankielisia flyereita venalaisil-
le asiakkaille. Myyjia opastettiin laittamaan flyerit ostoskasseihin ostoksien yh-
teydessa tai antamaan suoraan asiakkaalle. Samalla myyjat kertoivat lyhyesti,
miksi kannattaa liittyd ryhméaan eli ndin asiakas saa ajankohtaista tietoa tuotteis-
ta ja tarjouksista seka sen, ettéd VKontaktessa voi ottaa yhteytta yritykseen yksi-
tyisviestilla. Flyereissa oli kerrottu lyhyesti venajaksi, etta yrityksen voi loytaa
VKontaktesta seka Facebookista. Flyerien jako luultavasti tuotti tulosta, silla 16.
helmikuuta yrityksen VKontakte-sivua oli katsottu 85 kertaa, kuten kuviossa 4
nakyy ja sivu sai 14 tykkaajaa lisda. 17. helmikuuta sivua katsottiin 80 kertaa
(kuvio 5) ja tykkaajia tuli lisaa 9. Valitettavasti tdssa tapauksessa ei ollut mitdan
mittaria kaytossa, milla olisi voinut mitata, saiko ryhmé uusia tykkaajia flyerei-

den avulla.
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WSUNINEN:

Kuva 1. Miestenpaivan kampanjakuva, joka oli jaettu Sunisen VKontakte-sivulla
15.2.2014.

Mybdhemmin seka vierailijoita etta tykkaajia ryhmassa tuli tasaisesti. 23. helmi-
kuuta yrityksella oli 77 tykkaajaa. Kampanjan aikana tuli muutama yhteydenotto
asiakkailta VKontaktessa. Venalaiset laittoivat seka yksityisia viesteja seka ky-
syivat yleisia asioita ryhman seinalla. Kampanjan aikana vain yksi asiakas tuli

koodin kanssa myymalaan.

3.3 Kampanjan yhteenveto

Mielestani miestenpaivakampanja meni kohtalaisesti, mika johtuu osittain siita,
ettd itsellani oli hieman korkeammat odotukset. Positiivista minusta oli, etta yri-
tys sai uusia tykkaajia sivulle ja sivun kavijamaara oli noussut paivassa alle 20
kavijasta 85 kavijaan. Tuloksen nakee, kun tarkastellaan kuvioita 2 ja 3, kavija-
maara sivuilla oli selvasti noussut, ja se on mielestani erittédin hyva. Tavoite 60
tykkaajaa 23. helmikuuta mennessa toteutui, sivuilla silloin oli 77 tykkaajaa.
Nain jalkeenpdain ajateltuna olisi pitanyt miettia jonkinlainen mittari, milla olisi
voinut mitata, kuinka moni kavijoista saapui sivulle flyerin avulla. Esimerkiksi

flyerissa olisi voinut lukea, ettd kun laittaa yllapitajalle viestin, niin saa hanelta

34



kampanjakoodin, jonka olisi voinut hyddyntaa seuraavalla kerralla asioitaessa

myymal&ssa.

Kampanjakoodin kanssa myymaéalaan tuli ainoastaan yksi asiakas ja se oli minul-
le pieni pettymys, silla odotin, ettd tdman kampanjan aikana myymalaan olisi
tullut vahintaan viisi asiakasta kampanjakoodin kanssa. Pohtiessani tatd ym-
marsin, etta minulla oli melko korkeat tavoitteet, silla ryhma oli uusi ja saimme
mainostettua sitd vasta myymalassa kampanjan aikana. Todennakoisesti asia-
kas, joka sai flyerin, meni Sunisen sivuille vasta paéstyaan Venajalle.

4 HJ Suninen search games help invite music ) log out]

Reach Activity Export statistics

Unique visitors and pageviews

Average daily unique visitors over the past 30 days: 13
Unique users for the last 30 days: 178
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Kuvio 2. Sunisen VKontakte-sivun tilastot. 16.2.2014 sivulla oli kdynyt 85 kaytta-

jaa ja 43 niista viipyi sivulla.

Vuoden 2014 helmikuussa vendalaisasiakkaiden maara oli vahentynyt huomat-

tavasti koko Etela-Karjalassa ja sen huomasi myds Sunisella. Lappeenrannan
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helmikuun 2014 verovapaat tax-free-ostokset olivat vahentyneet 36 % vuoden
2013 helmikuusta. Yksi syy tdhan oli todennakoisesti Vengjan ruplan arvon
heikkeneminen. Helsingin sanomien mukaan rupla ei koskaan ollut niin alhaisel-
la tasolla euroon ja dollariin ndhden. Sen myds kuuli venalaisiltd asiakkailta
myymalassa. Moni asiakas vertaili tarkasti hintoja, silla aikaisemmin kun ruplan
kurssi oli kohtuullinen, eli yksi euro oli noin 45 ruplaa ja alle, Suomesta sai os-
tettua tuotteita edullisemmin kuin Venajalta. Ruplan arvon heikkeneminen ei
ollut ehtinyt viela vaikuttaa Venajan hintoihin, ja moni asiakas kommentoi myy-
maléssé asioidessaan, ettéa Vendajalla silla hetkella hinnat olivat edullisemmat

kuin Suomessa. (Eteld-Saimaa 2014; Helsingin Sanomat 2014.)

4 HJ Suninen search games  help invite music p log ouf
Reach  Activity Export statistics

Unique visitors and pageviews

Average daily unique visitors over the past 30 days: 13
Unique users for the last 30 days: 178
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Kuvio 3 Sunisen VKontakte-sivun tilastot. 17.2.2014 sivulla kavi 80 kavijaa ja

heista 34 kavijaa viipyi sivulla.
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Miestenpéaivan kunniaksi Vengjalla ei jarjestetty ylimaaraisia vapaita, vaikka juh-
lapaiva sattuikin viikonlopulle. Ylim&arainen vapaapéaiva siirrettiin marraskuulle.
Taman takia moni venaldinen jai todennédkoisesti odottamaan pitkia vapaita
naistenpaivan kunniaksi, silla ne olivat parin viikkon paastd miestenpaivasta.
Tama saattoi myos vaikuttaa, siihen ettd venalaisia turisteja oli vahemman kun

edellisvuosina.

4 Naistenpaivakampanja

Naistenpaivaa vietetaan Vendjalla 8. maalikuuta, ja se on yksi maan suurim-
missa juhlista. Tana vuonna naistenpaiva sattui lauantaille, ja venalaiset saivat
nauttia pitkista vapaista 8. - 10. maaliskuuta. Yleensa tallaiset pitkat vapaat tuo-
vat suuria vendlaisturistien maarid Suomeen. Taman takia toinen markkinointi-
kampanjan ajankohta oli viikko 10. Sille ajankohdalle oli odotuksia, silla tuolloin
ostetaan lahjoja ennen juhlapéivaa, ja sinéd viikonloppuna odotettiin paljon turis-

teja Suomeen.

4.1 Kampanjan suunnitelma

Tatakin kampanjaa suunniteltaessa kaytin apuna Bergstrémin ja Leppasen ku-
viota 1. Miestenpaivdkampanjan tapaan myds naistenpaivikampanjan aikana
VKontaktessa kerrottiin kampanjakoodi. Halusin kayttdd samaa taktiikkaa, kos-
ka tulos oli helposti mitattavissa ja pystyin vertaamaan sitd miestenpaivakam-
panjaan, kun ryhmaan oli tullut lisda tykkaajia. Kampanjan tavoitteena oli saada
vahintaan kuusi henkild tulemaan kampanjakoodin kanssa myymalaan ja 25
kilpailuun osallistujaa VKontakte-sivuilla, liséksi tavoitteena oli saada 100 tyk-
kaajaa sivulle. Kohderyhméana toimivat edelleen venalaiset ostosmatkailijat, nai-
set sekd miehet, Pietarin ja Viipurin alueilta. Resursseina oli jalleen oma tyo-
aika, kampanjassa ei ollut rahallista panostusta, ja kilpailupalkinto tuli yrityksen
puolelta. Mainoksen ja kilpailukuvan suunnitteli ja toteutti jalleen Sunisen tyon-

tekijd. Mittareina tdssa kampanjassa olivat kampanjakoodit sekd VKontakte-

37



sivujen tilastot. Kampanjan aikana jaettiin edelleen samat flyerit myymalassa
asiakkaille seka kerrottiin, ettd yritykseen voi ottaa yhteyttd VKontaktessa yksi-

tyisviestien kautta.

Reilun vuoden verran Vengjalla oli ollut kovassa suosiossa tanskalainen koru-
brandi Pandora, jonka ideana on ker&atd Pandora-rannekoruun erilaisia heloja,
jotka ovat tehty jalometalleista. N&ita venaldiset olivat viime aikoina ostaneet
paljon myos Suniselta. Ajattelin ettd naistenpaivankampanja voisi liittya Pando-
raan, koska se oli erittain suosittu Vengjalla ja padosin naiset kayttavat koruja
eli miehet todenn&koisesti ovat ostamassa niita heille lahjaksi. Kampanjasta tuli
seuraavanlainen: ostamalla 50 eurolla Pandora-tuotteita ja mainitsemalla kam-
panjakoodin kassalla sai kynan kaupan paalle, tai jos osti Pandora-tuotteita 100
eurolla sai joko sateenvarjon tai kassin kaupan paalle. Téllainen kampanja oli
aikaisemminkin kaytossa yrityksessa myynninedistamiseksi ilman kampanja-
koodia. Nyt haluttiin verrata, kuinka moni asiakas tuli likkeeseen huomattuaan
tarjouksen VKontaktessa. Tavoitteena oli, ettd likkeeseen tulisi vahintdan kuusi

henkil6d kampanjakoodin kanssa.

Members

February 28, 2014 per day
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Kuvio 4. Sunisen VKontakte-sivun tilasto. Tykkaajien maara 28. helmikuuta.
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Opiskelujeni aikana tunnillamme tuli kdymaan Etela-Karjalan Eekoosta vieraile-
va luennoitsija, asiakkuus- ja hallintop&allikkd Antti Heinonen, joka kertoi meille
yrityksen markkinoinnista erityisesti venalaisille. Suuri osa yrityksen asiakas-
kunnasta Etela-Karjalassa, on venaléisia ja Heinonen kertoi, ettd VKontakte oli
heillakin kaytdssa. Heinonen kertoi myos, etta yrityksen sivut saivat paljon tyk-
kaajia kilpailujen avulla, joita pidettiin useasti, kun ryhma perustettiin. Tasta tuli
minullekin idea siita, etta jarjestan kilpailun Sunisen ryhmassa. Jos palkinto on

houkutteleva, se varmasti keraisi monia kilpailijoita.

Kampanjan aikana ryhmassa jarjestettiin kilpailu, johon pystyi osallistumaan
littymalla ryhmaan, tykkaamalla kuvasta ja jakamalla sen omalla seinéllaan.
Kilpailuaika oli reilu viikko ja voittaja arvottiin satunnaisesti. Kilpailusta kerrottiin
myOds myymalassa asiakkaille henkilokohtaisen myyntitydn avulla. Suninen ha-
lusi arpoa palkinnoksi Pandora-helan seka nahkaisen rannekorun. Kyseessa oli
Pandoran klubihela, jota oli tehty rajoitettu maara ja arvioin, etta sen vuoksi kil-
pailuun osallistuisi moni, koska Pandora oli melko suosittu silla hetkella Venajal-
|&. Tavoitteena oli saada osallistumaan kilpailuun vahintdan 25 ihmista. Kuvan

suunnitteli ja toteutti Sunisen tydntekija.

4.2 Kampanjan kulku

Naistenpaivakampanja aloitettiin julkaisemalla kilpailukuva 28. helmikuuta, tuol-
loin ryhméssa oli 92 tykkaajaa (kuvio 4). Kilpailukuvassa (kuva 2) lukee "Kilpai-
lu! Paina "tykkaa” ja "jaa” ja sina voit voittaa rajoitetun klubihelan seka nahka-
rannekkeen. Voittaja julkaistaan 9.3.2014 ja se arvotaan satunnaisella tavalla
erikoisohjelman avulla. Palkinto arvotaan vain niiden kesken, jotka ovat tehneet
kaiken ohjeiden mukaan.” Ensimmaisena paivana kuvan oli jakanut seinallaan
nelja kayttajaa. 1. maaliskuuta kuvaa jaettiin yhden kerran ja 3. maaliskuuta

nelja kertaa.

Itse kampanjakuvan pystyimme julkaisemaan paivan myohassa alkuperaisesta
suunnitelmasta, mika johtui kampanjatuotteiden toimituksesta. Kuva siis julkais-
tiin ryhmassa 4. maaliskuuta. Kuva noudattaa samaa teemaa Kkilpailukuvan

kanssa ja siina lukee (kuva 3): "3.3.-9.3.2014 Tarjous! Osta Pandora-tuotteita
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50 eurolla, saat kynén kaupan paélle; jos ostat 100 eurolla, saat sateenvarjon
tai kassin kaupan paalle. Saadaksesi kaupanpaallisen sinun pitd&d sanoa kas-

salla kampanjakoodin "Pandora8marta”. Kuvan suunnitteli ja toteutti Sunisen

tyontekija.

| Kourype?
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W SUNINEN

Kuva 2. Kilpailukuva

Kampanjaviikolla oli yllattavan vahan venalaisia tavallista viikkoa ajatellen, tosin
se johtui todennéakdisesti ruplan kurssin jatkuvasta heikkenemisesta. Jopa lau-
antaina naistenpaivana oli tavallista vahemman asiakkaita, se tosin saattoi joh-
tua siita, etta naistenpdivaa vietetdan yleensa kotona perheen ja ystavien seu-
rassa, hyvin sydden. Suninen oli poikkeuksellisesti auki sunnuntaina 9. maali-
kuuta ja silloin myymalassa kavi kiitettavasti asiakkaita. Kampanja paattyi tuona
sunnuntaina eikd yhtdadn asiakasta tullut kampanjaviikolla kampanjakoodin

kanssa myymalaan.
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Kuva 3. Naistenpaiva kampanjakuva

Kilpailuun tuli osallistujia hiljalleen lisd&, sunnuntaihin 9. maaliskuuta mennessa
kilpailijoita oli 19. Vaikka kilpailukuvasta oli tykannyt 24 tykkaajaa, kilpailuun
osallistuivat vain ne, jotka olivat ryhman jasenia, tykkasivat ja jakoivat kilpailu-
kuvan seinallaan. Kilpailun voittaja arvottiin satunnaisella tavalla ja héanelle il-
moitettiin siité yksityisviestilla VKontaktessa samana paivana. Kilpailun voitta-

jasta tehtiin sivun seinélle postaus, jossa onniteltiin voittajaa.

4.3 Kampanjan yhteenveto

Naistenpaivakampanja oli kampanjakoodin osalta minulle pettymys, silla nyt kun
Suninen oli saanut tykkaajia ryhméassa, olin odottanut, etta talla kertaa vahin-
tdan kuusi asiakasta olisi tullut myymaldén kampanjakoodin kanssa, joka oli
kampanjan tavoitteena. Kampanjakuvasta kampanjan aikana tykkasi viisi tyk-
kagjaa. Palvelin kahta asiakasta kampanjaviikon aikana myymalassé, ja kun
kerroin heille rynméasta VKontaktessa, he kertoivat, etta olivat jo sen tykkaajia ja
he molemmat olivat ostaneet Pandora-tuotteita, mutta eivat huomanneet kam-

panjakoodia ryhmassa tai ainakaan eivat maininneet sita kassalla.
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Kilpailun osalta kampanja meni hyvin, koska kilpailukuvasta tykkasi 24 kayttajaa
ja kuvan oli jakanut 19 kayttajaa, tavoitteena oli saada 25 kilpailuun osallistujaa.
Kilpailu toimi kokeiluna mahdollisia tulevia kampanjoita varten. Tdma todenna-
koisesti johtui houkuttelevasta ja ajankohtaisesta palkinnosta. Mielenkiintoista
oli huomata, miten kuvan jakaneet tykkaajat olivat kommentoineet kuvaa, yksi
kommentoi jakamisen yhteydessa, etta voittaminen olisi yhden haaveen toteut-
tamista, toinen oli kommentoinut, ettda han haluaa "todella, todella paljon voittaa
kilpailun”. Kilpailun aikana huomasin myos, etta kilpailuun osallistujat aktiivi-
semmin tykkasivat ja kommentoivat muita julkaisuja Sunisen VKontakte-sivuilla.
Kun voittaja oli ilmoitettu Sunisen VKontakte-sivuilla, yhdeltd kayttajalta tuli
kommentti, ettd han toivoisi kilpailuja jatkossakin. 9. maaliskuuta Sunisen VKon-
takte-sivuilla oli 109 tykkaajaa eli tavoite 100 tykkaajad kampanjan aikana oli

Saavutettu.

Naistenpaivankampanjaviikon aikana ruplan kurssi oli edelleen heikko, ja sen
huomasi valtakunnallisesti, venéalaisturistien maara oli laskenut selvasti. En 10y-
tanyt tutkittua tietoa, paljonko tax-free-myynti oli laskenut maaliskuun aikana,

mutta laskenut se selvasti oli.

5 Pohdinta

Markkinointiviestintakampanjan tarkoituksena oli tavoittaa VKontaktessa 20-50-
vuotiaita venalaisia naisia ja miehia Pietarin ja Viipurin alueilta, erityisesti halut-
tiin houkutella naisia ryhmaan, koska he yleensa tekevat perheessa lopullisen
ostospaatoksen ja ovat aktiivisempia VKontakten kayttdjia kuin miehet.
17.3.2014 sivulla oli 114 tykkaajaa, tavoitteena oli saada 150 tykkaajaa koko
opinnaytetyonprosessin ajalta. Kuten kuviosta 5 nakyy, 17.3.2014 sivujen tyk-
kaajista 73 % oli naisia ja loput 23 % miehid. Naisista suurin osa tykkaajista oli
30-45 -vuotiaita ja miehet yli 45-vuotiaita. Paasin siis lahes tavoitteeseeni ja

tavoitin markkinointiviestintdkampanjan avulla halutun kohderyhman.

Alueellisesti suurin osa sivusta tykanneistd 17.3.2014 tuli Pietarista (kuvio 6),

heita oli perati yli 63 % kaikista tykk&ajistd. Lappeenrannassa asuvia tykkaajia
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oli toiseksi eniten eli 26,5 % kaikista tykkaajista. Muita kaupunkeja, joista tyk-
k&ajia tuli olivat Jyvaskyla, Petroskoi sekd Moskova. Olisin odottanut nakevani
listassa mydGs Viipurin, silla hyvin monet yrityksen asiakkaista tulevat sielta pain.
Kuitenkin Venjalta tuli melkein 70 % tykkagjistd, Suomesta runsas 30 % ja

0,25 % tuli Latviasta, mika yllatti minut.

Sex / Age Show as a graph
by weels RALTI

20%
15%

10%

under 18 from 138 to 21 from 21 to 24 from 24 to 27 from 27 to 30 from 30 to 35 from 35t0 45 over 45

B men 27%

Kuvio 5. Sunisen VKontakte-sivun tilastot. Miesten ja naisten iké- ja sukupuoli-
jakaumat 17.3.2014.

Markkinointiviestintakampanjan loputtua analysoin tuloksia. Minulla oli jokaisen
kampanjan kohdalla omia tavoitteita, mutta valitettavasti ne eivat toteutuneet.
Miestenpaivakampanjan tavoitteena oli saada viisi kampanjakoodin kanssa tul-
lutta asiakasta myymalaan, tuloksena myymalaan tuli yksi asiakas kampanja-
koodin kanssa. Naistenpaivakampanjan tavoitteena oli saada kuusi asiakasta
tulemaan myymaldan kampanjakoodin kanssa, kampanjan aikana myymalaan
ei tullut yhtddn asiakasta koodin kanssa. Tavoitteet mielestani olivat realistisia

ja aiempien vuosien perusteella ajankohtienkin piti tukea tavoitteita, tAma vuosi
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vain sattui olemaan poikkeuksellinen. Vaikka virallisia tutkimuksia ei ollut jul-
kaistu tdman opinnaytetyoprosessin aikana, tax-free-myynti oli laskenut koko
Suomessa, mihin todennakdisesti vaikutti, etté ruplan kurssi oli heikko ja vena-
laisten oli edullisempaa ostaa Venajalta monia tuotteita. Lisdksi Ukrainan Kriisi
ja Vengjalle asettamat pakotteet saattoivat vaikuttaa venalaisten matkustami-

seen Suomeen ja EU-maihin.

Jos minun pitaisi tehdé jotain toisin, olisin miettinyt etukdteen enemman mitta-
reita, joita kayttaisin kampanjan aikana. Tama tuli esille kirjoitettuani teoriaa
markkinointiviestintdkampanjasta kampanjan aikana. Olisin halunnut tietaa, mi-

ten myymalassa jaettavat flyerit, vaikuttivat uusien tykkaajien maaraan sivulla.

Geo
Day Week m Overall Graph view

country amount
B Russia 69.60%
@ Finland 30.15%
B Latvia 0.25%

city amount
B Saint Petersburg 63.27%
) Lappeenranta 26.54%
B Jyvaskyls 2.78%
) Petrozavodsk 1.85%

Moscow 0.93%
[ Other 4.63%

Kuvio 6. Sunisen VKontakte-sivun tilastot, maantieteelliset jakaumat. Kuviosta

nakee mista valtiosta ja kaupungeista Sunisen sivun tykkaajat tulevat.
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Olen tyytyvainen, etta sain alle kahdessa kuukaudessa yli 100 tykkaajaa sivulle
ja kasvu jatkui tasaisena koko ajan, vaikka tavoitteena olikin saada 150 tykkaa-
jaa. Yhteydenottojakin oli tullut tykkaajilta VKontaktessa yksityisviestien kautta
sekd keskusteluissa. Tavoitteena oli saada opinnaytetyoprosessin aikana yh-
teensd 10 yhteydenottoa asiakkailta. Yksityisviestien kautta tuli seitseméan yh-
teydenottoa, keskustelujen kautta nelja ja sivun seindlla nelja yhteydenottoa.
Yhteydenotot koskivat lahinna kyselyja tuotteiden saatavuudesta. Paasin siis
tavoitteeseen tilastollisesti seka tavoitteeseen tuoda Suninen VKontakten kautta
ihmislaheisemmaéaksi. Aion tulevaisuudessakin paivittaa tasaisin aikavalin sivuja,
ja tavoitteenani seuraavaksi on luoda sivulle albumeja ja jarjestdd uudelleen

mahdollisesti kilpailu.

Taman toiminnallisen opinnaytetyén avulla halusin syventyd VKontakteen, silla
opiskelujeni aikana olen tutustunut internetmarkkinointiin seka muihin sosiaali-
siin medioihin, kuten Facebookiin melko tarkasti. Vaikka VKontakte on kiinnos-
tanut minua, en ole paassyt opiskelujeni aikana haluamallani tavalla tutustu-
maan siihen kaytanndssa. Paatin, ettd haluan tehda opinnaytetytni VKontaktes-
ta, ja uusi tyopaikkani mahdollisti sen. Paasin aloittamaan kaytadnndssa tyhjasta
ja sain melko vapaat kadet toteuttaa suunnitelmani. Tein markkinointiviestinta-
kampanjasuunnitelman tutkitun teorian pohjalta. Minusta oli kiinnostavaa seura-
ta Sunisen VKontakte-sivujen kehittymista, miten kukin paivitys vaikutti tilastoi-

hin, ja keksia uusia tilanpaivityksia pitaakseen sivut mielenkiintoisina.

Halusin osoittaa taman opinnaytetyon avulla, kuinka tarke&aéa sosiaalinen media
ja internetmarkkinointi on nykyaan yrityksille, miten sita voidaan kayttaa viestin-
takanavana pienella budjetilla ja miten sen avulla voidaan saada muun muassa
uusia potentiaalisia asiakkaita. Opin tata opinnaytetyota tehdessani, miten tar-
kedé on suunnittelu ja realististen tavoitteiden asettaminen seka se, ettéd on aina
varauduttava riskitekijoihin. Liséksi paasin syventymaan sosiaalisen median

markkinointiin ja erityisesti VKontakteen.
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6 Yhteenveto

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli saada opinnaytetyonprosessin aikana yh-
teensa 150 tykkaajaa Sunisen VKontakte-sivuille Pietarin ja Viipurin alueelta.
Jarjestin VKontaktessa kaksi kampanjaa miesten- ja naistenpaiva kunniaksi.
Kummallekin kampanjalle oli asetettu omat tavoitteet, joita mitattin kampanja-
koodien avulla. Naistenpaivakampanjan aikana Sunisen VKontakte-sivuilla jar-
jestettiin myo6s kilpailu, johon osallistui 19 tykkaajaa, tavoitteena oli 20 osallistu-
jaa.

Taman toiminnallisen opinnaytetydon kampanjat oli suunniteltu ja toteutettu teo-
rian pohjalta. Tavoitteiden mittaamiseen oli maaritelty etukateen mittarit, joiden
avulla joka kampanjan lopussa tehtiin yhteenveto tuloksista.

Koko opinnaytetydprosessin aikana tykk&ajia tuli tasaisesti, vaikka tavoittee-
seen ei ihan paasty. Kampanjoiden ajankohdan piti aikaisempien vuosien pe-
rusteella olla hyva, mutta vuoden 2014 kevét oli haastava yrityksille, mika johtui

ruplan kurssin heikkenemisesta.

Kaikkiin tavoitteisiin en paassyt; miestenpaivakampanjan tavoitteena oli saada
viisi asiakasta, joilla olisi kampanjakoodi, liikkeeseen tuli vaan yksi. Naistenpai-
vakampanjan tavoitteena oli kuusi asiakasta eika koodin kanssa tullut yhtaan
asiakasta. Tama varmaankin johtui siita, ettd VKontakte-sivua paastiin markki-
noimaan vasta myymalassa ja kampanja-aikaa oli viikko, jolloin asiakas ei ehti-

nyt palata likkeeseen enda uudelleen kampanjan aikana.

Naistenpaivakampanjan aikana jarjestetty kilpailu oli positiivinen yllatys. Tavoit-
teena oli 25 kilpailuun osallistujaa ja hyvaksyttyja osallistujia oli lopuksi 19. Kil-
pailuajan tykkaajat myos olivat aktiivisempia ja kommentoivat seka tykkasivat

julkaisuista Sunisen sivulla.

Tavoitteisiin paastiin myods alueellisesti. Kampanjoiden kohderyhména olivat
20-50-vuotiaat venalaiset naiset ja miehet Pietarin ja Viipurin alueilta. Reilu

60 % tykkaajista oli Pietarista. laltdan suurin osa tykkaajista oli 24—-45 -vuotiaita.

46



Erityisesti haluttin saada ryhmaan naisia, ja kaikista tykkaajistda kampanjan lo-

puttua naisia oli 73 %.

Mielestani nama kampanjat olivat Suniselle hyva alku markkinointiin VKontak-
tessa. Tykkaajia oli tullut tasaisesti, ja jos sivuja yllapidetaan tulevaisuudessa
yht& aktiivisesti, nousu varmasti jatkuu. Kilpailut selvéasti kiinnostavat ja aktivoi-
vat tykkadjia, joten niitd kannattaa pitéaa tulevaisuudessakin. Tata opinnaytety6-
td voidaan kayttad tulevaisuudessa apuna markkinointiviestintdkampanjan
suunnittelussa. VKontaktessa kaytettyjd menetelmia voidaan soveltaa myds
markkinoinnissa Facebookissa.

OpinnaytetyOprosessi oli mielenkiintoinen ja opettavainen seka aihe kiinnosta-
va. Aikataulu oli tiukka, sain toimeksiannon tammikuun 2014 alussa ja kampan-
ja-aika oli helmi-maaliskuussa. Haasteellisinta oli aiheanalyysin kirjoittaminen,
aiheen rajaus seka teorian kirjoitus, koska opin parhaiten tekemalla ja kirjoitta-
minen teetti paljon ty6ta. Kun kuitenkin sain naméa asiat kirjoitettua, moni asia
selkeni opinnaytetytstd ja sen toteutuksesta. Opinnéaytetybprosessin aikana
sain kayttaa ammatillista jo aikaisemmin opittua osaamista seka opin paljon

uutta, mita alalla tarvitaan.
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