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1 Johdanto

Markkinointiviestintd on tarked osa yrityksen kasvamista ja tietoisuuden levittdmista.
Yrityksen perustaminen ei ole kannattavaa, jos kukaan ei tieda siita. Asiakkaiden
saamiseksi on tehtava markkinointia. Markkinointi on kuitenkin hyvin laaja aihealue ja tdssa
tydssa keskitytddn enimmakseen nimenomaan markkinointiviestintdén. Jotta saadaan
uusia asiakkaita, heidan on tiedettdva miksi juuri joku tietty yritys pitaisi valita kilpailijan
sijasta. Esimerkiksi kotisivujen siséllén on oltava mielenkiintoista ja sellaista, mikd antaa
tuotteesta tai palvelusta totuudenmukaisen ja hyvan kuvan. Sivujen on oltava selkeét ja
ostopolun yksinkertainen. Asiakkaisiin on mygs pidettava ostamisen jalkeenkin suhdetta
yll&, jotta he palaavat takaisin. Téh&n toimii esimerkiksi s&hkopostit, joiden avulla asiakkaille
voi lahettaa tarjouksia ja etuja. Markkinoinnin avulla yrityksen liikevaihtoa ja tulosta voidaan

kasvattaa, joten siihen todellakin kannattaa panostaa. (Creaturead.)

Tama opinnaytetyd tehdaan toimeksiantona lahtelaiselle maa-aineksia myyvélle yritykselle.
Yrityksellda on my6s muita palveluja, mutta maa-ainesten myynti on paaosassa ja siihen
tassa tydssakin keskitytddn. Tyossa tullaan analysoimaan yrityksen markkinointiviestinnan
nykytilaa seka kehittelemaan siihen parannusehdotuksia. Tassd opinndytetytssa
pohditaan, miten saadaan hankittua uusia asiakkaita ja myés sitda, miten vanhat asiakkaat
saadaan palaamaan. Tydssa mietitadn esimerkiksi sosiaalisen median ja verkkosivuston
osalta, mita asioita voitaisiin kehittdd seka annetaan taysin uusia ideoita tai ehdotuksia, joita

ei olla viela yrityksessa toteutettu.

Tutkimusongelma  opinndytetyéssa  on kuinka  kehittdd  uuden  yrityksen
markkinointiviestintdd lisamyynnin saamiseksi. Tyossa pyritdan siis kehittdmaan jo
kaytossa olevia markkinointiviestinnan valineita, mutta myos ldytdmaan uusia keinoja, joilla
myyntid saadaan lisattya hankkimalla yritykselle uusia asiakkaita. Samalla toki

muistutetaan vanhoja asiakkaita olemassaolosta, ja osa heistakin voi tehd& uusia tilauksia.

Tyt alkaa tietoperustaosiolla, jossa tullaan kasittelemdan markkinointiviestintda eri
lahteiden avulla. Kéasiteltavia asioita on muun muassa markkinointiviestinnan maaritelma,
sen elementit ja osa-alueet. Markkinointiviestintdsuunnitelmaa tullaan kasittelemaan
yleisesti ottaen, eli mitd suunnitelmaan kuuluu, mistd sitd kannattaa alkaa rakentamaan,

mita hyotyja sen tekemisesta on yritykselle ja mita siihen olisi tarkeaa sisallyttaa.

Kun markkinointiviestinndn ja sen suunnitelman teoria on kayty yleisella tasolla lapi,
siirrytddn osioon, jossa suunnitelmaa kehitelladn toimeksiantoyrityksen kannalta.
Toimeksiantaja esitellaan hieman tarkemmin ja analysoidaan markkinointiviestinnan

nykytilannetta. Markkinointiviestinnan nykyisen tilanteen havainnollistamiseksi ty6ssa



tehdaan toimeksiantoyrityksen SWOT-analyysi ja kdydaan samalla sen teorian tarkeimmat
asiat lapi. Nykytilanteen analysoinnissa kdaydaan lapi mitd menetelmid markkinoinnissa
kaytetaan talla hetkella ja mikd on niiden teho ja toimivuus myynnin suhteen. Mietitdan
myds yrityksen kohderyhmaa eli siihen kuuluvien potentiaalisten asiakkaiden perustietoja,
jotta oikeiden markkinointikanavien I0ytaminen helpottuu. Asiakkaiden tarvetta ja
ostopolkua analysoidaan ja mietitAdn miten asiakassuhteita voisi pitda ylla. Tydssa
kasitellaan mita markkinointiviestinnalla tavoitellaan ja kaydaan kehittamisideat lapi.
Kehittamisideoinnin kohteita tulee olemaan esimerkiksi sosiaalinen media, verkkosivusto ja
muut markkinoinnin keinot mita ei olla yrityksessa vield toteutettu. Tulosten seurantaan
keskitytddn myds hieman. Lopussa on yhteenveto opinndytetydn etenemisesta ja

tuloksista.



2 Markkinointiviestinta
2.1 Markkinointiviestinndn maaritelma

Markkinointiviestinnalla voi olla useita maaritelmid, mutta Iyhyesti sanottuna
markkinointiviestinta eli promootio on yksi markkinoinnin kilpailukeino.
Markkinointiviestinnan tavoitteena on viestia yrityksen tuotteesta tai palvelusta markkinoille.
Markkinointiviestintdd ovat useat kommunikointitekniikat, kuten esimerkiksi mainonta,
henkilokohtainen myynti, myynnin edistiminen ja suhdetoiminta. Markkinoijalla on
kaytdssaan nama tekniikat ja niiden avulla saavutetaan halutut tavoitteet.
Markkinointiviestintaa voidaan méaaritella myos kysyntdan vaikuttamisen nakokulmasta. Se
voidaan siis maaritellda niin, ettd se on viestintdd, joka kohdistuu yrityksen ulkoisiin
sidosryhmiin. Tavoitteena on kysynnan lisddminen ja siihen vaikuttaminen mydnteisesti.

Markkinointiviestinta sisaltaa eri osa-alueita, joka on hyva muistaa. (Karjaluoto 2010, 11.)

Markkinointiviestinnalla on suuri  vaikutus ihmisten mielikuvaan ja ostamisen
aikaansaamiseen, koska viestinta tekee yrityksen ja sen palvelut ja tuotteet nakyvaksi.
Markkinointiviestintd auttaa yrityskuvan ja tunnettuuden luomisessa, tuotetietojen
antamisessa seka hinnoista ja ostopaikoista kertomisessa. Sen avulla my6s pyritaén

yllapitamaan asiakassuhteita. (Bergstrom & Leppanen 2021, 300.)

Nykyaikana markkinointiviestinndn on oltava integroitua, jotta se toimisi tehokkaasti.
Nykyaan markkinointiviestinnan sijasta puhutaan monesti integroidusta
markkinointiviestinnasta. (Karjaluoto 2010, 10.) Kilpailu on monilla aloilla kovaa ja
markkinoilla on yrityksen omien viestien liséksi kilpailijoiden sek& muiden sidosryhmien ja
vaikuttajien lahettamid viestejd. Kilpailijoista voidaan erottua positiivisesti, kun
markkinointiviestintd suunnitellaan, toteutetaan ja sitd seurataan huolellisesti téssa
viestinndn kentassa. Markkinointiviestinndn integroinnin  vaatimukset korostuvat
kilpailutilanteessa. Integroinnilla tarkoitetaan sita, etta viestintda on yhdenmukaista ja viestit
luovat ja  vahvistavat tavoitteita. Integroinnissa  on  keskeista  ajatella

vastaanottajakeskeisesti. (Isohookana 2011, 292.)

Integroitu markkinointiviestinta (IMC) nousi esiin 1900-luvun lopulla ja sen merkitys on siita
lahtien vain kasvanut. IMC:een syntyyn vaikutti tietotekniikan kehitys markkinoinnin ja
markkinointiviestinnan aloilla. Median lisaédntyminen, kuluttajamarkkinoiden vaheneminen
ja internetin arvo nyky-yhteiskunnassa ovat vain kolme aluetta, joihin teknologinen
innovaatio on vaikuttanut. T&ma jatti puolestaan markkinoijat haastavaan ja kilpailulliseen
ymparistdon, jossa heidéan on yritettava tyydyttaa asiakkaiden tarpeet ja samalla kehittaa

pitkdaikaisia suhteita heidan kanssaan. Integroidun markkinointiviestinnan avulla voidaan



luoda koordinoituja ja johdonmukaisia viesteja eri kanavissa. Sen lisaksi konsepti on
arvokas sidosryhmien ja erityisesti asiakasuskollisuuden merkityksen korostamisessa. Sita
voidaan luoda ainoastaan suhteiden rakentamisella strategisesti. Vield tandkin paivana
IMC:een akateeminen tutkimus on rajallista. Empiirisesta tutkimuksesta suurin osa on tehty
mainos- ja PR-toimistojen kanssa Yhdysvalloissa, jotka taipuvat vahvasti kvantitatiivisiin
menetelmiin. Harvat tutkimukset ovat keskittyneet asiakkaiden ndkékulmaan Euroopassa.
(Kitchen & Burgmann 2010.)

Integraation avulla pyritaéan esittdmaén johdonmukainen viesti myynninedistamiskanavissa,
ja se on aina ollut menestyneiden organisaatioiden kannalta tarkedd, jopa 1900-luvun
puolivalissa. Mediakanavien lisdéntymisen myéta 1900-luvun lopulla ja 2000-luvun alussa,
erilaisten viestien integraatiosta ja koordinoinnista, jotka tahtaavat ainutlaatuisen kuvan
luomiseen yrityksen sidosryhmille, on tullut seka tarkedmpaa ettéd haastavampaa saavuttaa.
Jotkin tutkijat kuitenkin uskovat, ettd IMC:een konsepti voidaan asettaa niinkin pitkalle kuin
1970-luvulle. Ensimmainen tutkimus integroidusta markkinointiviestinnasta tehtiin 1980-
luvulla. (Kitchen & Burgmann 2010.)

Integroidun markkinointiviestinndn avulla markkinoijat voivat yhdistda kaiken viestinnan,
jotta voidaan luoda yhtendinen l&hestymistapa. Yksi suuri hy6ty IMC:ssa on se, etta se
arvostaa markkinointistrategian ja yritysbrandayksen uusien viestintatyokalujen merkitysta,
kuten suoramarkkinointia, digitaalista markkinointia ja erilaisia myynninedistamistoimia.
Monet johtajat nakevat IMC:.een prosessina, joka edistdd viestien integraatiota ja
johdonmukaisuutta taten helpottaen tiedon tulkintaa asiakkaille. IMC auttaa asiakasta
ymmartamaan erilaisen tiedon, eikd hdmmenny sen suuresta maarastd. Jos yritykset
jattavat IMC:een huomiotta ja erilaiset viestit vdlitetddn erikseen, se voi johtaa
epdjohdonmukaiseen brandikuvaan, joka taas voi vaikuttaa negatiivisesti kuluttajien
ostokayttaytymiseen. Tuotteen yhteyspisteiden ja kuluttajan yhdistetty huomioiminen auttaa
yrityksen tietoisuuden levittdmisessa ja luo positiivisia suhteita mahdollisen asiakkaan ja
yrityksen vélille. Sen takia erilaisia brandiasiakaskontakteja on yllapidettava huolellisesti.
IMC:een kustannustehokkuutta ja kykya tuottaa korkeampi sijoitetun padoman tuotto (ROI)
korostetaan kirjallisuudessa jatkuvasti. Tutkijat ovat kuitenkin epaonnistuneet selittdmaan,
miten ja miksi ndma taloudelliset hyddyt voidaan saavuttaa. IMC:.een hyddyt voidaan
Kitchenin ja Burgmannin mukaan kiteyttd& seuraavasti: se yhdistaa lyhyt- ja pitkdaikaisen
markkinoinnin valttddkseen yrityksen sisaiset ristiriidat, se on hyvin selkea lahestymistapa,
kaikki kohderyhmat on huomioitu, kannustetaan yksil6lliseen ja kahdenkeskiseen
viestintaan, synergia ja muistaminen kasvaa seka se johtaa taloudellisiin hyotyihin. (Kitchen
& Burgmann 2010.)



2.2 Markkinointiviestinnan osa-alueet

Karjaluodon (2010, 36) mukaan markkinointiviestinndn osa-alueet ovat jaettu
markkinointiviestinndn kirjallisuudessa usein viiteen o0saan, jotka ovat mainonta,
suhdetoiminta (PR), myynnin edistaminen (SP), suoramarkkinointi ja henkilékohtainen

myyntityd.

Isohookana (2011, 132) taas sanoo, ettd kirjallisuudessa osa-alueet jaetaan
henkilokohtaiseen myyntiin ja asiakaspalveluun, mainontaan, myynninedistamiseen ja
tiedottamiseen. Omassa kirjassaan han on jakanut osa-alueet seitsemdan osaan, mutta
tassa tydssa kaydaan lapi juuri mainonta, henkilokohtainen myyntityd, myynnin edistéminen

ja tiedotus ja suhdetoiminta. Erikseen kasitelldén vield digitaalista markkinointiviestintaa.
2.2.1 Mainonta

Nakyvin ja yleisin kaytettava markkinointiviestinnan osa-alue on mainonta. Silla tarkoitetaan

Karjaluodon mukaan seuraavaa:

organisaatioiden tai ihmisten ostamien ilmoitusten ja suostuttelevien viestien
sijoittamista tiettyyn aikaan ja tilaan massamedioissa, tavoitteena informoida tai

suostutella tietyn kohderyhman jasenia. (Karjaluoto 2010, 36.)

Mainonnassa on aluksi paatettava, mita kohderyhmalle halutaan sanoa. Viestien sisaltoa
taytyy miettia, silla sen perusteella paatetddn mainostettavan tuotteen tai palvelun
hyodyllisyydestd. Tehokas mainonta tarkoittaa sitd, ettd vastaanottaja kokee saavansa
jonkinlaista hyotya tuotteesta / palvelusta, jota mainostetaan. Mainonnan suunnittelun tulisi
siis lahteda liikkeelle kohderyhmén tarpeista ja esittdd miksi tuote olisi hyddyllinen.
Kohderyhma tulee siis tuntea hyvin, silla esimerkiksi matkapuhelinta mainostettaessa 65—
vuotiaille puhelin tuskin on statussymboli, vaan he haluavat, etta se on helppokéayttdinen,
edullinen ja kestava. Mainonnan taytyy siis olla erilaista kohderyhmasta riippuen.
(Karjaluoto 2010, 41.)

Mainonnastakin 16ytyy erilaisia muotoja ja useita eri tekniikoita. Niiden avulla yritetddn
paasta asetettuihin tavoitteisiin. Viestintd voi olla joko rationaalista eli jarkiperaista tai
emotionaalista eli tunteellista vaikuttamista. Usein naitd kahta yhdistelladn. Rationaalista
mainontaa on esimerkiksi kerronta jonkun henkilon kautta, demonstraatio, ongelman
ratkaisu, vertaileva mainonta ja puolestapuhujien kaytt6. Rationaalisessa mainonnassa on
informaatioperusteisia sanomia, joista tutkimusten mukaan eniten kaytettyja ovat
saatavuus, ominaisuudet ja komponentit, suorituskyky, laatu, hinta ja erikoistarjous.

Emotionaalisia keinoja voi olla esimerkiksi huumori, pelko ja musiikki. Mainonta voi olla



myo6s vertailevaa, jolloin yritykset vertailevat omia tuotteitaan tai palveluitaan suoraan
kilpailijoihin. Sen hyvid puolia on esimerkiksi parempi huomioarvo, korkeampi
branditietoisuus ja positiivisempi bréandiasenne seka erilaistaminen kilpailijoista. Huonoja
puolia puolestaan voi olla uskottavuuden puute, kuluttajan sekoittaminen ja negatiivisempi
suhtautuminen mainoksiin. Lain mukaan vertailevan mainonnan on oltava
totuudenmukaista, jotta se olisi sallittua, eikd se saa halventaa Kkilpailijoita eika johtaa
kuluttajaa harhaan. Mainostettavia hyoddykkeita taytyy myos voida kayttad samaan
tarkoitukseen ja samoihin tarpeisiin. Julkisuuden henkildiden kayttd mainoksissa on myos
yksi mainonnan keino ja sitd kayttavat muun muassa monet isot kansainvaliset brandit
kuten Pepsi. Nain mainosten huomioarvoa saadaan nostettua ja niista tulee
houkuttelevampia ja uskottavampia varsinkin kohderyhmien keskuudessa. Julkisuuden
henkildn kaytté mainoksissa on tehtava niin, ettd henkild sopii brandiin ja on luotettava sekéa
uskottava. (Karjaluoto 2010, 42-44.)

2.2.2 Suhdetoiminta, PR

Suhdetoiminta eli PR (Public Relations) tarkoittaa eri tekniikoita ja strategioita, jotka liittyvat
siihen, kuinka tietoa yksilosta tai yrityksesta levitetaan julkiseksi ja varsinkin medialle. Sen
tarkeimpid tavoitteita on levittdd tarkeita uutisia yrityksesta tai tapahtumista, pitaa ylla
bréndin imagoa ja pyrkid vaikuttamaan negatiivisiin tapahtumiin positiivisesti. PR:4a voi
esiintyd yrityksen lehdistotiedotteen, tiedotustilaisuuden, toimittajien haastattelujen,
sosiaalisen median julkaisujen ja muiden tapahtumien muodossa. Suhdetoimintaa tarvitaan
kaikissa yrityksissd, jotta ne menestyisivat. Varsinkin, kun yrityksen osakkeet ovat julkisen
kaupankaynnin kohteena ja osakkeen arvo riippuu yleison luottamuksesta bréndiin tai
yritykseen. PR-henkilostd on usein kaiken muun lisdksi vastuussa myos siitd, milta
yrityksen imago nayttada ja kuinka sitd pidetddn ylla. Jotkin ammattilaiset saattavat joskus
tahallaan harjoittaa negatiivista PR:4a tai saattaa kilpailevia yrityksia huonoon valoon,

vaikka se on alalla eettisia saantdja vastaan. (Hayes 2022.)

Se kuinka hyddyllistd suhdetoiminta on yritykselle, riippuu yrityksen koosta. Suurten
porssiyritysten on viestittdva sidosryhmille lakisdateisesti, kun taas pienemmat yritykset
eivat valttamatta edes tee suhdetoimintaa tai se ei ainakaan ole usein suunniteltua. PR voi
olla hyvin kustannustehokasta. Sen avulla yritys tekee tuotteet ja palvelut nakyvaksi ja
tunnetuksi. llmaisen mediatilan eli uutisten avulla organisaatio saa levitettyd itsestaan
enimmakseen objektiivista ja totuudenmukaista informaatiota. Huonoina puolina saattaa
olla uutisoinnin kontrollin puute, mitattavuuden vaikeudet ja lehdiston rooli. Julkisuus, jota
yritys saa, ei ole aina sen omissa kasissd, vaan lehdistén takia siihen voi tulla joitain

muuttujia. Uutisarvo ratkaisee mitd yrityksen tiedotteita mediassa julkaistaan, ja monesti



jutut voivat olla negatiivisia juuri uutisarvon ja kiinnostavuuden takia. (Karjaluoto 2010, 50—
51)

2.2.3 Myynnin edistaminen

Myynninedistamistd on vaikea maaritella tarkasti, koska se sisaltdd niin paljon eri
aktiviteetteja ja tekniikoita. Myynninedistdminen viittaa moniin eri tekniikoihin, jotka ohjataan
kuluttajia ja kauppiaita kohtaan, tavoitteena saada ensisijaisesti valitonta tai lyhytaikaista
myyntid. Monia méaaritelmid siis 10ytyy, eikd ole olemassa yhtd maaritelm&a, joka olisi
kaikkien toimesta hyvaksytty. Esimerkiksi Roger A. Strang on kuvannut
myynninedistamisen suomennettuna seuraavasti: Myynninedistamisen toimet ovat
lyhytaikaisia toimia, joiden tavoitteena on kannustaa tuotteen tai palvelun ostamiseen tai
myyntiin. (Kazmi & Batra 2008, 481-482.)

Karjaluoto sanoo kirjassaan, ettd myynninedistaminen on yksi markkinointiviestinnan
itsenainen osa-alue. Siita voidaan kayttaa myos nimitysta menekinedistaminen tai erilaista
kirjoitusasua, myynnin edistaminen. Myynninedistaminen on lyhytaikaista
markkinointipanostusten kayttéa jo valmiiksi paatetyn ajan verran. Myynninedistamista
voidaan kohdistaa esimerkiksi kuluttajan, jalleenmyyjan tai jakeluketjun jdsenten suuntaan.
Myynninedistamisessa pyritddn saamaan tuotteelle tai palvelulla lisda kokeilukertoja,
kysynnan vahvistamista ja saatavuuden parantamista. Eri keinoja, jotka on suunnattu
kuluttajille on esimerkiksi ilmaiset naytteet ja kokeilut, tuote-esittely, kilpailut ja maistiaiset.

Myynninedistamiseksi voidaan laskea my6s messut ja yritysvierailut. (Karjaluoto 2010, 61.)

Hinnanalennukset, erityistarjoukset, kilpailut ja lisdedut ovat esimerkkeja kuluttajille
suunnatusta myynninedistamisesta. Tavoitteena eri keinoilla on usein varsinaisen
myyntiviestin hukuttaminen naiden erilaisten aktiviteettien sekaan. Hyvia puolia
myynninedistamisessé on muun muassa tuotteen kokeilun lisdédntyminen,

tuoteuskollisuuden kasvu ja ostop&éatosten nopeutuminen. (Karjaluoto 2010, 61.)

Monissa myynninedistamisen keinoissa tarvitaan asiakkaiden osallistumista, heita
kannustetaan tiettyihin toimiin ja kayttamaan hieman omaa aikaa ja vaivaa. Esimerkiksi
erilaiset kilpailut ja arpajaiset vaativat asiakkaaltakin hieman vaivann&kb&. Monissa
maaritelmissd sanotaan, ettd myynninedistaminen tarkoittaa lyhytaikaisia toimia, nain ei
kuitenkaan aina ole. Yleisesti ottaen myynninedistimisen toimet Kkuitenkin ovat
lyhytaikaisia, koska monissa tuotekategorioissa extra-alennukset usein jatkuvat
saannollisesti. (Kazmi & Batra 2008, 484.)

Ero mainonnan ja myynninedistadmisen valilla on se, ettd mainonnassa tarjotaan kuluttajille

syitd ostaa tuote tai palvelu suostuttelemalla asiakas vakuuttavasti, kun taas



myynninedistamisessa kannustetaan asiakasta ostamaan saman tien. Mainonnassa
vetovoima syntyy yleensa tunteisiin perustuvasti ja myynninedistimisessa rationaalisesti,
vaikka molemmissa voidaan kayttdd seka tunteisiin vetoavia etta jarkeen perustuvia
keinoja. My0s aikavalilla on eroja. Mainonnan ja myynninedistamisen ero tdssa asiassa on,
ettd mainontaa tehddan pidemmalla aikavalilla ja myynninedistamista lyhyemmalla.
Mainonnalla pyritddn luomaan kestdva brandikuva, myynninedistamisen yksi
paatavoitteista on saada nopeaa myyntia ja houkutella asiakkaita kokeilemaan tuotetta.
Mainonnalla pyrité&dn yleensé epéasuorasti ja hienovaraisesti suostuttelemaan asiakkaita
ostamaan, myynninedistdmisessad puolestaan kaytetdan suorempaa l|ahestymistapaa
saada asiakas ostamaan tai kokeilemaan tuotetta heti muuttamalla hinta-arvo suhdetta.
(Kazmi & Batra 2008, 484.)

2.2.4 Henkil6kohtainen myyntity6

Henkilokohtaisella myyntity6ll& on ratkaiseva rooli saavutetaanko asetetut tavoitteet, kuten
tulos-, kannattavuus- ja asiakastyytyvaisyystavoitteet. Yrityksen ja asiakkaan valisessa
suhteessa tarkeassa osassa on myyntihenkilostd. Henkilokohtaisella myynnilla tarkoitetaan
myyjan ja asiakkaan valist vuorovaikutusta. Myyjan tehtéava on auttaa asiakasta l6ytdmaan
hanelle sopiva tuote tai palvelu. Asiakkaan tarpeet, tilanne, olosuhteet ja yrityksen myynnille
asetetut tavoitteet taytyy ottaa myyntitilanteessa huomioon. Myyjan on tunnettava asiakas
ja asiakkaan tarpeet, sen lisdksi yritys ja sen tarjoamat tuotteet ja palvelut taytyy olla erittain
hyvin hallussa, jotta myyminen olisi helpompaa. Kilpailu on kovaa ja potentiaalinen ostaja
voidaan menettaa myyjan toiminnan takia ostoprosessin loppuvaiheessa. Henkilokohtainen
myyntikin on pitk&janteista asiakassuhteen luomista, yllapitamista ja vahvistamista eika se
ole kertaluontoinen tapahtuma. Myyjan taytyy pyrkia ratkaisemaan asiakkaan ongelmat ja
tarpeet edustamansa yrityksen tuotteiden tai palveluiden avulla. (Isohookana 2011, 133.)

Yleensa henkilokohtaiseen myyntitydhon ryhdytadn, kun yleisé6n taytyy todella keskittya.
Jos térkeita asiakkaita on vain muutamia, joihin tdhdataan, henkilokohtainen myyntityd voi
olla jarkeva ratkaisu. Viestintatapaa voi muuttaa jokaisen asiakkaan kohdalla, jota ei
juurikaan voi tehda mainonnassa, ainakaan kustannustehokkaasti. Henkilékohtainen
myynti on siis hyva keino, kun tarvitaan kahdenkeskista kommunikointia ja on pystyttava
valittamaan viesti tietylle yleisolle. Henkilokohtainen myynti ei ole valttamatta sopivaa
kaikkien tuotteiden kohdalla. Jos tuote myy itse itseddn ja sen voi vain laittaa esimerkiksi
kaupan hyllylle, josta asiakkaat sen ostavat, henkilokohtaiseen myyntitydhon ei tarvitse
kayttaa resursseja. Jos tuote on kallis tai hyvin tekninen, henkilékohtaisen myynnin avulla
voidaan paasta lahemmas kauppoja ja vastata asiakasta mietityttaviin kysymyksiin. Usein

henkilokohtaista myyntia nakeekin teollisissa tuotteissa tai luksustuotteissa. Huonoja



puoliakin henkilokohtaiseen myyntitydhon liittyy, joita on juurikin rahaan ja aikaan liittyvat
asiat. Henkilokohtainen myynti vaatii paljon henkilokohtaista kontaktia, joka on paljon aikaa
vievaa ja kallista. Vaikka sita varten palkkaisikin tyontekijoitd, se on silti kulu, joka on
tuotoista pois. (Gordon 2022.)

2.3 Digitaalinen markkinointiviestinta

Karjaluoto  toteaa  kirjassaan, ettda  digitaalisessa  markkinoinnissa  péatee
markkinointiviestinnan lainalaisuudet ja maaritelmat. Digitaalisessa
markkinointiviestinnassa voidaan tavoittaa kohderyhmat tehokkaammin ja myds
kustannustehokkaammin. Se on erityisen tehokasta jo olemassa olevan asiakassuhteen
yhteydessa, kuten asiakkuusmarkkinoinnissa. Mainostajat haluavat nakya ja toimia
sahkoisissa medioissa yha enemman, koska my6s kohderyhmat kayttavat lisddntyvissa

maarin internetia ja mobiilimediaa. (Karjaluoto 2010, 14.)

Digitaalinen markkinointi kattaa kaikki markkinoinnin toimet, jotka kayttavat elektronisia
laitteita. Yrityksissd hyddynnetddn erilaisia digitaalisia kanavia, kuten hakukoneita,
sosiaalista mediaa, sahkodpostia ja verkkosivustoa, jotta voidaan pitaa yhteytta nykyisiin ja
tuleviin asiakkaisiin. Digitaalisesta markkinoinnista voidaan kayttaa myos eri nimityksia
kuten internet markkinointi. Digitaalinen markkinointi maaritelladn kayttdmalla lukuisia
digitaalisia taktiikoita ja kanavia, jotta asiakkaisiin voidaan olla yhteydessa siella, missa he
viettdvat aikaa: verkossa. Verkkosivustosta yrityksen verkkobrandays resursseihin
(digitaalinen mainonta, sahképostimarkkinointi, verkkoesitteet, jne.), on olemassa hyvin

paljon eri taktiikoita, jotka sopivat digitaaliseen markkinointiin. (Desai 2019.)

Digitaalisen markkinoinnin keinot ovat tulossa koko ajan yleisimmiksi edistyneessa
teknologiassa. FErilaisia keinoja on muun muassa hakukoneoptimointi (SEO),
hakukonemarkkinointi (SEM), sisaltdmarkkinointi, vaikuttajamarkkinointi, sosiaalinen media
ja dataan perustuva markkinointi. Digitaalinen markkinointi on levinnyt jo muihinkin kuin
internet-kanaviin, jotka tarjoavat digitaalista mediaa, kuten matkapuhelimissa SMS ja MMS,

takaisinsoitto ja pidossa tulevat soittoaanet. (Desai 2019.)

Digitaalisen markkinoinnin kehitys liittyy taysin teknologian kehittymiseen. Vuonna 1971
lahetettiin ensimmainen sahkoposti ja teknologia kehittyi niin, ettd voitiin lahettda ja
vastaanottaa tiedostoja erilaisten koneiden avulla. 1980-luvulla tietokoneiden tallennustila
oli tarpeeksi suuri asiakastietojen sailyttamiseen. Yritykset alkoivat valita online-tekniikoita,
kuten tietokantaa listavalittdjien sijasta, jotta voitiin seurata asiakkaiden tietoja paremmin ja
tehokkaammin. 90-luvulla termi digitaalinen markkinointi kehitettiin ja kovan kilpailun myota

yha& enemman palveluja otettiin digitaalisesti kayttéon. 2000-luvulla lisdééntyneiden netin
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kayttajien ja iPhonen synnyn myoéta asiakkaat lahtivat ensimmaiseksi etsimaan tuotteita ja
tekemaan paatoksia verkkoon, ennen kuin ottivat yhteyttd myyijiin. Se aiheutti kuitenkin
yrityksen markkinointiosastolla ongelmia. Kun vuonna 2007 kehitettiin markkinoinnin
automatisoinnin konsepti, yritykset pystyivat tunnistamaan ja erottelemaan asiakkaat,
julkaista monikanavaisia markkinointikampanjoita ja tarjota yksilditya tietoa. Se ei
kuitenkaan adaptoitunut tarpeeksi nopeasti asiakkaiden laitteille. Sosiaalisen median
kanavien, kuten LinkedInin, Facebookin ja YouTuben my6ta kuluttajat tarvitsivat paivittain
elektroniikkalaitteita. He halusivat loytaa tietoa tuotteista helposti eri kanavissa.
Asiakkaiden kayttaytymisen muutos kehitti markkinointiteknologian monimuotoisuutta.
(Desai 2019.)

Digimarkkinoijat ovat vastuussa yrityksen brandin tietoisuuden levittamisesta ja liidien
luomisesta kaikissa digitaalisissa kanavissa, niin ilmaisissa kuin maksullisissakin. N&ihin
kanaviin kuuluu sosiaalinen media, yrityksen oma verkkosivusto, hakukonetulokset,
sahkoposti, display-mainonta ja yrityksen blogi. Digimarkkinoijat keskittyvat kaikkien
kanavien suorituskykyindikaattoreihin (KPI), jotta niiden kaikkien tehokkuutta voidaan
mitata. Digimarkkinoinnin myéta on syntynyt paljon uusia markkinoinnin rooleja.
Pienemmissa yrityksissa yksi tyontekija saattaa hoitaa monia yll& mainittuja markkinoinnin
keinoja ja isoissa tyontekijoitd voi olla monta, jotka keskittyvat vain yhteen tai kahteen
markkinoinnin  kanavaan. Esimerkkeja naistd ammattilaista on muun muassa
sisaltomarkkinoija, joka tekee esimerkiksi blogeja, sosiaalisen median markkinoija auttaa
esimerkiksi mainostamaan naita blogeja maksullisesti tai orgaanisesti ja

sahkopostimarkkinoija luo sdhkdpostikampanijoita yritykselle. (Desai 2019.)
Seuraavat ovat eniten kaytettyja digitaalisen markkinoinnin taktiikoita ja kanavia:

e Hakukoneoptimointi (SEO): SEO:n avulla verkkosivusto optimoidaan niin, etta se
sijoittuu hakukoneen hakutuloksissa mahdollisimman korkealle. Nain lisatdan
orgaanista eli ilmaista liikennetté sivustolle. SEO:sta on hydtyd myds blogeille ja
infografiikoille.

e Sosiaalisen median markkinointi: Sosiaalisella medialla mainostetaan yrityksen
bréndia ja levitetdén tietoisuutta. Sen avulla myds ohjataan liikennetta yrityksen
suuntaan ja kehitetdén liideja. Sosiaalisen median kanavia on muun muassa
Facebook, Twitter ja Instagram.

o Sisaltémarkkinointi: Tarkoittaa sisallon voimavarojen luomista ja mainostamista
tarkoituksena levittdd branditietoisuutta, lisata liikennetta ja lidien maardd seka
asiakkaita. Sisaltomarkkinoinnin kanavia ovat esimerkiksi blogipostaukset, e-kirjat

ja infografiikat.
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o Kumppanuusmarkkinointi: Mainontaa, jossa mainostetaan jonkun toisen
yrityksen tuotetta tai palvelua ja siitd saadaan komissio.

e Natiivimainonta: Se viittaa mainoksiin, jotka ovat pddasiassa sisaltdvetoisia ja
esiintyvat muun maksuttoman sisalléon kanssa samoilla alustoilla. Monet kokevat
sosiaalisen median mainonnan "natiivina”.

e Markkinoinnin automaatio: Automaation avulla toistuvat ja helpot markkinoinnin
toimet voidaan automatisoida, kuten uutiskirjeet ja sosiaalisen median julkaisujen
ajastaminen

e PPC (Pay-Per-Click): PPC-markkinointi on metodi, jonka avulla ohjataan liikennetta
omalle verkkosivustolle maksamalla julkaisijalle aina kun mainosta klikataan. YKksi
yleisin tapa on Google Ad Words.

e Sahkopostimarkkinointi: Sahkopostimarkkinointia kaytetdan yrityksen yleison
kanssa kommunikoimiseen. Sita kaytetddn myods sisallostd, alennuksista ja
tapahtumista tiedottamiseen seka ihmisten ohjaamiseen verkkosivuille.

e Inbound-markkinointi: Asiakkaita houkutellaan ja sitoutetaan hakeutumaan itse
sisallon luokse

¢ Online PR: Muistuttaa paljon tavallista PR:a4, mutta verkossa. Sen avulla turvataan
ansaittu verkkonakyvyys digitaalisilla julkaisuilla, blogeilla ja sisaltdpohjaisilla

verkkosivustoilla. (Desai 2019.)

Digitaalinen markkinointi mahdollistaa markkinoijille tarkat tulokset reaaliajassa. Jos mainos
laitetaan sanomalehteen, ei voida tietda kuinka moni oikeasti kiinnitti siihen huomiota. Ei
ole varmaa tapaa saada selville, tuliko sen mainoksen avulla yhtdadn myyntid. Digitaalinen
markkinointi siis auttaa tietAmaan tuotteen tai palvelun tavoittavuuden, padseméén
vuorovaikutukseen mahdollisten asiakkaiden kanssa, saamaan maailmanlaajuista

nakyvyytta ja mainostamaan personoidusti. (Desai 2019.)

Digimarkkinoinnissa on kuitenkin myds heikot puolensa. Se on hyvin riippuvainen
internetista. Kaikilla alueilla ei valttamatta ole paasya internetiin tai kuluttajilla voi olla huono
internet-yhteys. Markkinoijien mielestd voi olla vaikeaa saada mainokset nakyma&an
suurelle yleisolle ja saada kuluttajat keskustelemaan yrityksen brandista tai tuotteista. Suuri
maara kilpailijoita, jotka kayttdvat samoja digitaalisen markkinoinnin strategioita, voivat
myds olla ongelma. Yksi ongelma voi olla myés luottamuksen puute. Jotkin yritykset voivat
esiintya negatiivisessa valossa asiakkaiden silmissa, koska verkossa on paljon huijauksiksi
luokiteltavaa sisaltva. Jopa yksi henkild tai pieni ryhmé voi aiheuttaa brandille haittaa.
Digitaalinen markkinointi jakaa tietoa mahdollisille asiakkaille, joilla suurimmalla osalla ei
ole ostovoimaa. Siksi digimarkkinoinnin heijastus todelliseen myyntivolyymiin ei aina ole
luotettavaa. (Desai 2019.)
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3 Markkinointiviestintasuunnitelma

3.1 Markkinointiviestinndn suunnittelu

Markkinoinnin aktiviteeteista nékyvin on markkinointiviestinta. Jotta markkinointiviestinta
olisi tuloksellista, se vaati pitkdjanteistd ja kokonaisvaltaista suunnittelua.
Markkinointiviestinnan suunnittelu on hyvin iso osa myods markkinoinnin ja liikketoiminnan
suunnitteluprosessia ja tarkedd on, ettd markkinointiviestinnan, sisdisen viestinnan ja

yritysviestinndn suunnittelu tukevat toisiaan. (Isohookana 2011, 91.)

Markkinointiviestinnan suunnittelu on laaja prosessi ja siind pitda ottaa monia asioita
huomioon. Suunnitelmaa luodessa kannattaa pohtia ja analysoida viestinn&n nykytilaa,
strategista suunnittelua, toteutusta ja seurantaa. Kun seuranta on tehty hyvin, se helpottaa
palion, kun wuutta suunnitelmaa aletaan Iluomaan. Nain prosessi voidaan pitaa

katkeamattomana. (Isohookana 2011, 91.)

Markkinointiviestinnan asiantuntijat voivat hyvin suunnitella pienempia projekteja itsekin,
mutta laajemmat suunnitelmat olisi hyva luoda johdon ja muiden asiantuntijoiden kanssa.
Suunnittelun avulla voidaan myds saada selvempi kuva siita, mita yrityksessa on tahan
mennessa saavutettu markkinointiviestinnalla, mita olisi voitu tehda paremmin ja miten asiat
talla kertaa hoidetaan. (Kauppila 2015, 25.)

Monessa organisaatiossa markkinointiviestinndn ongelmana on suunnittelemattomuus.
Vuosi toisensa jalkeen yrityksissd tehdddn samanlaista markkinointiviestintad, koska
suunnittelu ei ole tavoitteellista. Samojen asioiden tekeminen on paljon helpompaa, kuin
viestinndn suunnitteleminen selkeiden tavoitteiden kautta ja onnistumisien seuraaminen
suhteessa tavoitteisiin. Nimenomaan suunnittelu on térked tekijd, joka erottaa hyvat ja
huonot  markkinointiviestinndn  toteuttajat. Ei voida puhua integroidusta
markkinointiviestinnasta ilman suunnittelua, koska viestintékeinojen integroinnissa kyse on
juuri kokonaisuudesta, joka on suunniteltu hyvin ja jossa keinot sekéd kanavat tukevat
toisiaan. (Karjaluoto 2010, 20.)

Markkinointiviestinnan suunnittelu on hyvin yksinkertainen prosessi, siitd huolimatta se
unohtuu tai suunnittelun lahtdkohta on vaard, eli raha. Oikeanlainen lahestymistapa
suunnitteluun laittaa budjetin vasta paljon mydhemmaksi markkinointiviestinnéan
suunnittelua  ohjaavaksi tekijaksi. Pitdisi siis aloittaa  kysymyksellda  "miksi
markkinointiviestintda tehdaan?”. Liikkeelle taytyy lahtea tavoitteiden maarittelysta ja niiden
linkittamisesta strategioihin. (Karjaluoto 2010, 20-21.)
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Suunnittelun pois jattaminen voi johtaa myods hyvien ideoiden ja rakentavien nakdkantojen
menettamiseen, jotka automaattisesti tulisivat ilmi suunnittelua tehtdessa. Viestintda olisi

hyva suunnitella eri ndkdkulmista ja monella aikajanteelld. (Kauppila 2015, 25-26.)
3.2 Suunnitteluprosessi

Suunnittelu on jatkuvaa ymparistbn seurantaa ja omien toimintojen sopeuttamista
muuttuvaan ymparistoon. Suunnittelu on siis prosessi, johon kuuluu eri vaiheita. Ensin
pitéisi tehda nykytilanteen kuvausta ja analyysid. Yrityksen on tassa vaiheessa kerattava
jatkuvasti tietoa ja tehda analysointia seka muokata tietoa paatoksenteon tueksi. Kaikilla,
jotka ovat mukana suunnittelussa, tulisi olla samanlainen nakemys yrityksen
lahtotilanteesta ja viestinnan roolista. Kun nykytilasta ollaan saatu yhtenevainen nakemys,

voidaan alkaa tekem&an paatoksia siitd mitd halutaan tehda. (Isohookana 2011, 93-94.)

Kun ollaan suunnitteluvaiheessa, tulisi asettaa tavoitteet ja paattdad strategia, eli se miten
tavoitteisiin paastaan. Sitten on aika laatia konkreettisemmat toteutussuunnitelmat, joihin
kuuluu esimerkiksi aikataulu, budijetti ja vastuuhenkildt. Suunnitteluvaiheessa on myds
tehtava suunnitelma markkinointiviestinnan seurannalle. Taytyy paattda seuranta-alueet ja

-pisteet, joiden avulla mitataan onnistumista. (Isohookana 2011, 94.)

Kohderyhma on seuraavaksi maariteltdva ja tunnistettava tarpeeksi hyvin, eli taytyy tietda
kuka on vastaanottaja ja mitd tietoa hén tarvitsee. Kaikki jotka vaikuttavat jossain vaiheessa

ostoprosessiin ja ostopaatokseen ovat kohderyhmaa.(Isohookana 2011, 97.)

Prosessissa taytyy miettia myos viestintdan kaytettdvaa budjettia. Se asettaa rajat sille,
kuinka laajasti toimintoja voidaan rahan puolesta toteuttaa. Markkinointiviestintda varten
taytyy valita oikeat keinot laajasta valikoimasta. Kussakin tilanteessa on kaytettava

tehokkaimpia ja tarkoituksenmukaisimpia viestintavalineita. (Isohookana 2011, 97.)

Sitten paastaan varsinaiseen toteutukseen, suunnitelmien taytantéénpanoon, jonka jalkeen
vield tuloksia mitataan, arvioidaan ja hydédynnetaan. Seurannan lahttkohta on tulosten

mittaaminen ja saavutusten vertaaminen tavoitteisiin. (Isohookana 2011, 98.)
3.3 Lahtokohta-analyysi

Lahtdkohta-analyysi on strategisen suunnittelun alku ja silla suunnitelma tulisikin aloittaa.
Lahtokohdan analysoinnilla on tarkoituksena kartoittaa ja selvittdéd oman yrityksen ja
markkinoiden tilannetta. Tavoitteena analyysissé on saada tarkka tieto ketka ovat asiakkaita

ja missa he ovat. Lahtokohta-analyysissa on nelja osaa: yritysanalyysi, markkina-analyysi,
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kilpailija-analyysi ja ymparistdanalyysi. Lopussa on naiden kaikkien koonti, jotta voidaan

tehda oikeat johtopéattkset. (Puranen.)

Yritysanalyysin tarkoitus on arvioida yrityksen sisaista toimivuutta. Niitd arvioidaan yrityksen
oman organisaation ja osaamisen seka resurssien osalta. Yritysanalyysissa on tarkoitus
kayda yrityksen nykyistd kokonaistilannetta lapi. Kokonaisuuteen kuuluu talous,
markkinointi, tuotekehitys, logistiikka, tuotanto ja henkilostd. Tarkoituksena on myds
selvittdd, missa talla hetkella ollaan menossa. Kun markkinointia analysoidaan, taytyisi
selvittdaa, milla tavalla markkinointia on siihen asti hoidettu sekd millaisia tuloksia silla on

saatu aikaan. (Puranen.)

Markkina-analyysissa vastataan markkinoihin, ostokayttaytymiseen ja markkinamuutoksiin
liittyviin kysymyksiin. Markkina-analyysissa kaydaan lapi esimerkiksi markkinoiden tilanne,
sen koko, asiakkaat ja ostokayttaytyminen seka edelliseen ajanjaksoon verrattuna niiden

muutokset. (Puranen.)

Kilpailija-analyysissa tarkoitus on yksinkertainen: selvittdéd markkinoiden kilpailutilanne. On
tunnistettava ja kaytava lapi yrityksen pahimmat Kkilpailijat, niiden maara, palvelut,
markkinaosuudet seka vahvuudet, heikkoudet ja tunnettuus. Omaa yritystd kannattaa
verrata kilpailijoihin, eli esimerkiksi missa asioissa oma yritys on parempi ja missa heikompi.

(Puranen.)

Viimeinen kattavan lahtokohta-analyysin kohta on ymparistdanalyysi, jonka tavoite on
kuvata mahdollisimman tarkkaan yrityksen nykyisté toimintaymparistéa ja mitd muutoksia
on mahdollisesti odotettavissa. Asioita, joita tdssa analyysissa kannattaa miettia on
esimerkiksi yrityksen toimintaan vaikuttava politiikka, toimialat, teknologiat ja lainsd&adannot.

(Puranen.)

Ulkoisen ja sisaisen toimintaympariston analyysi voidaan tehda esimerkiksi SWOT-
analyysin avulla. Siihen sisaltyy vahvuudet ja heikkoudet (strengths ja weaknesses), eli
sisdisen toimintaympéariston analyysit, sekd mahdollisuudet ja uhat (opportunities ja

threaths), eli ulkoisen toimintaympaériston analyysit. (Isohookana 2011, 95.)
3.4 Kohderyhma

Yksi yrityksen markkinointiviestinndn haasteista on kohderyhman tai kohderyhmien
tunnistaminen. Kohderyhmaét taytyy tunnistaa, koska kaytannossa kaikille ei voi myyda
kaikkea. Yrityksessd on mietittava kenelle markkinointia ja myyntia oikein tehdaan.

Kohderyhmia voi olla useita, joten taytyy olla erityisen tarkkana etteivat viestit sekoitu ja
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aiheuta muissa kohderyhmissd hammennystd, varsinkin silloin jos kohderyhmat eroavat

toisistaan selkeasti. (Orpana 2017.)

Lahtokohta kohderyhmien valinnalle on se, millaisille markkinoille yrityksen toiminta
keskittyy ja miten markkinat ovat segmentoitu. Jo liikeideassa yrityksen olisi maariteltava

ketéa varten ollaan olemassa. (Isohookana 2011, 102.)

Kohderyhmid maariteltdessa on huomioitava asiakkaiden lisdksi kaikki ne tahot, joilla on
jossain ostoprosessin vaiheessa jokin vaikutus. Naita muita tahoja voi olla esimerkiksi
jakelukanava ja vyhteistybkumppanit sekéd ostopaatbkseen vaikuttavat tahot kuten
viiteryhmaét, jasenryhmat, tiedotusvalineet ja mielipidevaikuttajat. Myds oma henkilékunta
on tarked kohderyhmad, koska sisainen viestintda varmistaa ettd ulkoinen viestintd on
onnistunutta. Myds yrityksen muissa sidosryhmissa voi olla markkinointiviestinnan kannalta
tarkeita ryhmid, jotka kannattaa analysoida kohderyhmamaarittelya varten. (Isohookana
2011, 102.)

Markkinointiviestintaa on suunniteltava kohderyhmittéin niin, etta viestinnasta syntyy haluttu
yhtendinen kokonaisuus. Markkinointiviestintdd on siis hyva tarkastella koko yrityksen
nakokulman lisaksi yksittdisten kohderyhmien mukaan. Yrityksen kohderyhmia voi olla
esimerkiksi nykyiset ja mahdolliset ostajat, tuotteen lopulliset kayttajat, jalleenmyyjat,
suosittelijat sekd mediat. Osa markkinointiviestinnasta voidaan kohdistaa lahes kaikille
kohderyhmille, kuten imagomainonta. Viestintaa voidaan kohdistaa myds pelkastaan tietylle
tai tietyille kohderyhmille, kuten tarkasti valituille kanta-asiakkaille ja vaikka omalle
asiakaspalveluhenkildstolle. Eri kohderyhmien tavoittaminen parhaalla mahdollisella tavalla
ja mahdollisimman pienilla kustannuksilla vaatii oikein valitut viestintékeinot ja kaytettavat

mediat. (Bergstrém & Leppanen 2021, 301.)

Kohderyhmien tunnistamisessa helpointa on aloittaa perustiedoista, kuten sukupuolesta,
iasta ja asuinpaikasta. Heidan elamantilanteestakin kannattaa olla jonkin verran perilla.
Esimerkiksi ovatko he opiskelijoita, toissad kayvia vai eldkeldisia. Jo nailla perustiedoilla
paastaan pitkdlle ja ne auttavat hahmottamaan kohderyhman maarittelyn lahtékohdat.
(Orpana 2017.)

Pelkastddn kohderyhman ikd, sukupuoli ja asuinpaikka ei kuitenkaan riitd, vaikka niilla
paasee jo hyvin alkuun. Esimerkiksi heidan eldméantilanteestaan olisi hyva tietda hieman
enemman, mitkd ovat heidan vapaa-ajan harrastukset ja mika heita ylipaataan kiinnostaa
ja innostaa elamassa. Mita tarkempi ja suppeampi kohderyhma on, sitéd paremmin saadaan
kohdistettua heille oikeanlaiset viestit ja I0ydetdan oikeanlaiset kanavat, joista heidat

todennéakdisesti tavoittaa. (Orpana 2017.)
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Kun muut tiedot, kuten juuri ik&, sukupuoli ja esimerkiksi harrastukset kohderyhméasta
alkavat olla selvilla, kannattaa seuraavaksi alkaa tekem&an tarkempaa tutkimusta.
Kohderyhmasta on kerattava tutkittua tietoa ja faktoja. Nain ajatukset heista ei perustu
pelkkdan paattelyyn ja arvailuun. Markkinointiviestinnan suunnittelu on erittdin paljon
helpompaa, kun ollaan maaritelty kohderyhmat huolellisesti ja sitd myo6ta tiedetaan kenelle
markkinointia tehdaan. Taman kaiken jalkeen on huomattavasti helpompaa alkaa
paattamaan markkinointikanavia, joista kohderyhma tavoitetaan ja miettimdan viesteja,

jotka vaikuttavat yrityksen kohderyhmé&én. (Orpana 2017.)

Oheisessa kuvassa on kuvattu kohderyhmia, joita markkinointiviestinnalla on. Esimerkiksi
ostajat ovat jaettu nykyisiin, mahdollisiin uusiin ja entisiin ostajiin. Kuvassa on esitelty myos

useita sidosryhmid, jotka kuuluvat markkinointiviestinndn kohderyhméan. Kohderyhma voi

siis olla hyvin laaja.

Kuva 1 Markkinointiviestinnan erilaisia kohderyhmia. (Bergstrom & Leppénen 2021, 302)
3.5 Tavoitteet ja strategian luonti

Lopullinen tavoite markkinointiviestinnélla on saada aikaan kannattavaa myyntia.
Yksittaisella kampanjalla harvoin on kovinkaan suuri vaikutus kokonaismyyntiin tai brandin
rakentamiseen, joten tuohon lopulliseen tavoitteeseen paaseminen vaatii hyvin
pitkajanteista eri viestintdmuotojen kayttda. Markkinointiviestinndssa onkin tarkoitus
rakentaa askel askeleelta tunnettuutta, luotettavuutta ja paremmuutta kilpailijoihin néhden.
Esimerkkeja markkinointiviestinndn tavoitteista on muun muassa yrityksesta ja sen
tuotteista, hinnoista ja saatavuudesta tiedottaminen, kiinnostuksen herattaminen,

erottautuminen Kilpailijoista, asiakkaan aktivoiminen ja myynnin aikaansaaminen.
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Markkinointiviestinnalla yrityksissa pyritddn rakentamaan asiakkaisiin syvempia suhteita.
Viestinnalla pyritddn saamaan kohderyhmat tietoisiksi yrityksesta ja sen tuotteista tai
palveluista sek& harkitsemaan asiakassuhdetta. (Bergstrom & Leppanen 2021, 301-302;
Kauppila 2015, 29.)

Tavoitteiden asettelussa voidaan kayttaa erilaisia viestinnan porrasmalleja apuna. Naista
malleista tunnetuimmat ovat AIDASS ja DAGMAR, ja niiden ajatuksena on, ettd kaikille
portaille asetetaan tavoite ja sitten mietitdan, kuinka tavoitteet saavutetaan. Esimerkiksi
AIDASS- mallissa kirjaimista muodostuu seuraavat sanat: A=attention eli huomion
herattdminen, I=interest eli mielenkiinnon herattdminen, D=desire eli ostohalun
herattaminen, A=action eli kuinka asiakas saadaan ostamaan, S=satisfaction eli
tyytyvaisyyden varmistaminen ja S=service eli palvellaan ja kannustetaan ostamaan
uudelleen. Kaikissa vaiheissa seurataan miten tavoitteet toteutuu kaytannossa, ja
seuraavassa vaiheessa tehdaan tarpeen mukaan muutoksia viestintakeinoihin. (Bergstrém
& Leppéanen 2021, 302.)

Strategiset tavoitteet voidaan viela tiivistdd kolmeen eri kohtaan. Ensimmaéisena
kohderyhmén on tiedettava yrityksesta ja sen tarjoamista palveluista. Taméan saavutettuaan
potentiaalinen asiakas voidaan johdattaa keskusteluun siitd, kuinka palvelut vastaavat
hanen tarpeitaan. Kertomalla yrityksen ja sen palvelujen arvosta tilanne voi paatya

asiakassuhteeseen, jota tulisi kehittdd entisestadn. (Kauppila 2015, 30.)

Strategian maarittely markkinointiviestinnélle on tarkedd. Strategiassa tulisi ilmaista
viestinnén peruslinjaukset lyhyesti, kuten kenelle viestintdd suunnataan ja miten viestintaa
aiotaan tehda. (Bergstrom & Leppanen 2021, 302.) Kolme tarkeda avainkysymysta
strategian luomiselle ovatkin seuraavat: mita halutaan sanoa, kenelle viestitddn ja mita
kanavia kaytetaan (Meltwater 2021).

Markkinointiviestinnassa strateginen suunnittelu perustuu liiketoiminnan strategiaan.
Strategiassa  pureudutaan  makrotason  toimintaympéaristoén ja  tunnistetaan
menestymismahdollisuudet ja erottautumisen keinot. Hyvin laadittu strategia kertoo
yrityksen tahtotilan ja vakuuttaa kumppanit ja sijoittajat siité, etta tavoitteet ovat jarkevia.
(Kauppila 2015, 27.)

Kun strategista suunnittelua tehd&én, on tarkoitus pohtia peruskysymyksia, joihin on
mahdollisesti vastattu jo aiemmin. Strategiatydn myota naitd kysymyksid paastaan
pohtimaan uudelleen. Strategiaa on tarkoitus pohtia ja kehittd& koko ajan, eik& esimerkiksi
useamman vuoden vdlein, silla yritys sailyttda kilpailukykynsa sitd paremmin, mita
avoimemmin lahtdkohtia pohditaan. Yrityksen kannattaa esimerkiksi palata siihen, minka

takia se on olemassa, mihin toimintaan keskitytaan ja ketd halutaan palvella. Strategisessa
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suunnittelussa halutaan pohtia yrityksen kilpailutilannetta ja keinoja kilpailukyvyn
vahvistamiseen. (Kauppila 2015, 27-28.)

Strategiassa voidaan epédonnistua, jos toimintaympadrist6a ei osata analysoida oikein.
Pelkastadn asiakkaiden, kilpailijoiden ja kumppaneiden tarkastelua varten perustettu
strategia ei riita, vaan pitaisi tarkastella toimintaa laajasti koskevia taloudellisia, teknisia ja
poliittisia tekijoita. Nailla voi olla yllattavankin suuri vaikutus liiketoimintaan muutamien
vuosien tahtaimella. Kuitenkin liilan laaja ja pelkastaan trendeihin kohdistuva nédkokulma
kannattaa unohtaa, koska pienetkin muutokset lahiymparistossa voivat vaikuttaa
negatiivisesti yritykseen. Hyva strategia on sellainen, joka joustaa toimintaympariston

muutosten mukaan eiké johda pitkallakaan tahtaimella umpikujaan. (Kauppila 2015, 28.)

Toimintaymparistéa koskevan virheen lisaksi yrityksessd saatetaan laiminlyoda koko
strategiaprosessi ja siitd viestiminen. Strategiaa kannattaa pohtia koko yrityksen
henkil6stdon voimin eri aihealueilla ja monissa tydryhmissa. Taméa edellyttaa sita, etta tyon
tuloksista tehdaan jarjestelmallinen yhteenveto. Pienemmissa ja toimintaa keskittaneissa
yrityksissa strategiaty6ta voidaan tehda johdon ja asiantuntijoiden yhteistydna. Strategiasta
viestintd on kuitenkin kaikissa tapauksissa hyvin tarke&d, jotta henkil6std ymmartaa
tavoitteet ja osaa toimia niiden mukaisesti. Jos viestintaé ei tehda tarpeeksi hyvin, yrityksen
johto joutuu kayttdmaan paljon aikaa paivittdisen tyon tiukkaan ohjaamiseen. (Kauppila
2015, 28-29.)

3.6 Toteutus

Huolella laadittujen suunnitelmien jalkeen tehtévaksi tulee seurata kaytdnnon
toimenpiteiden toteutusta eli suunnitelman taytantéonpanoa. Vaikka suunnitelma olisi
kuinka hyva tahansa, ei siitd ole mitdan hyotya jos sité ei pystyta toteuttamaan kaytannodssa.
Toteutuksessa kulmakiviksi voi muodostua markkinointiviestinndn organisointi ja resurssit

seka ulkopuoliset tahot kuten yhteistydkumppanit ja alihankkijat. (Isohookana 2011, 112.)

Markkinointiviestinnan organisointi riippuu yrityksen markkinointiviestintdorientoitumisesta
ja suunnittelun ja toteutuksen resursseista. Markkinointiviestinnan tulisi tukea myyntia ja
toimia laheisesti yhteistydssa viestinnan ja tiedotuksen ammattilaisten kanssa. Esimerkiksi
silloin tarvitaan markkinoinnin ja henkiléstdosaston yhteistyoté, kun rekrytoidaan uusia
tyontekijoita tai valmistellaan asiakaskeskeisyyden kehittamista varten valmennusta.
Ylimmalla johdolla on suurin vastuu. Se vaikuttaa vahvasti yrityksen kulttuuriin,
organisaatiorakenteen maarittymiseen, avainhenkildihin ja paayhteistyokumppaneihin.
(Isohookana 2011, 112-113.)
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Resursseja, joita markkinointiviestinta tarvitsee, ovat henkilostd, tekniikka ja raha.
Henkil6ston osaaminen on isossa osassa markkinointiviestinndn onnistumista. Jotta
voidaan varmistaa, ettd viestinta tukee yrityksen tavoitteita, tulee organisaatiosta 10ytya
markkinointiviestinndn strategista osaamista. Ne henkilostoresurssit, joita tarvitaan eri osa-
alueiden kaytannon toteutukseen, riippuu niistd osa-alueista ja keinoista, joihin halutaan
eniten panostaa. Yhteistyokumppaneilta ja alihankkijoilta voidaan ostaa niitéa palveluja, joita
harvemmin tarvitaan yrityksessa. Tekniikkaan liittyvat resurssit ovat nykymaailmassa
valttamattdmia, ja niitd hankkiessa kannattaa miettid niiden todellista tarvetta, koska niin
likainvestoinnit kuin vajaatkin investoinnit tulevat molemmat kalliiksi. Vaihtoehtona voi olla

esimerkiksi vuokraaminen tai palvelujen osto ulkopuolisilta. (Isohookana 2011, 113-114.)

Joskus on parempi kayttdd ulkopuolisia palveluntarjoajia markkinointiviestinnén
suunnittelussa ja toteutuksessa. Yritys voi tarvita ammattilaisia, jotka osaavat jonkin
erikoisalueen tai joiden palveluja vain silloin talléin tarvitaan. Isohookanan (2011, 114)
mukaan tallaiset palveluja tarjoavat yritykset, joista on toteutus vaiheessa hyotya, voidaan

jakaa seuraavasti:

e mainostoimistot

e mediatoimistot

e suoramarkkinointitoimistot

e viestintatoimistot

¢ audiovisuaalisia palveluja tarjoavat tuotantoyhtiot

o digitaalisen viestinnan toimistot

e strategista suunnittelua tarjoavat konsultit

e eri osa-alueiden erikoisasiantuntijat eli kirjapainot, kaantajat, valokuvaajat, graafiset

suunnittelijat, toimittajat, &énituotantoyhtit jne.

Hyvin toimiva yhteistyd yrityksen ja palveluja tarjoavien asiantuntijoiden valilla perustuu
tietenkin luottamukseen. Yhteistyd on menestyksekasta, kun omalta erityisalueelta [0ytyy
osaamista, ollaan kiinnostuneita yrityksestda ja sen liiketoiminnasta seka esimerkiksi
pyritdan yhteisiin tavoitteisiin ja sitoudutaan yhteistyéhon. Yhteistydsopimukset kannattaa
aina laatia kirjallisesti. (Isohookana 2011, 114-115.)

Markkinointiviestintdan kaytettava budjetti perustuu kustannusarvioihin. Niiden laatiminen
on vaativaa ja on kartoitettava eri vaihtoehtoja ja tehda tarkkaa harkintaa hinnan ja laadun
suhteen. Veloitustarpeet ja tuntihinnat mainostoimistoissa voivat vaihdella paljonkin.
Veloitustarpeita on periaatteessa kaytdssa neljaa erilaista, joita on mahdollista myods
yhdistella. Yleisimpia jarjestelmia ovat kokonaispalkkio ja aikaveloitus. Kokonaispalkkio voi

olla esimerkiksi toimeksianto- tai projektikohtainen. Se voidaan maéaritella myds vuositasolla
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tai se voi olla aikaan sidottu tasainen palkkio. Aikaveloitusta kaytettdessa mainostoimisto
laskuttaa toimeksiannon toteutukseen kaytetysta ajasta ja arvioi tuntimaaran, joka siihen
tullaan kayttdm&an. Mainostoimistolle voidaan maksaa myds palvelupalkkio, jolloin
veloitetaan palkkio-osuus mainosvélineiden ja alihankkijoiden laskutuksesta, ja se
veloitetaan yleensa nettolaskutuksesta. Myos tulospalkkion eli bonuksen maksaminen
mainostoimistolle on mahdollista. Bonusta voidaan maksaa kustannustehokkuuden, tyén

laadun, myynnin kasvun tai markkinaosuuksien perusteella. (Isohookana 2011, 116.)
3.7 Seuranta

Seurantavaihe voidaan jakaa kahteen osaan, jotka ovat tulosten mittaaminen ja arviointi
seka niiden hyddyntaminen. Seurantatietoa pitda analysoida ja sen perusteella taytyy tehda
johtopaatoksia ja paattad miten jatkossa toimitaan. Markkinointiviestinndn seurannan on
tarkoitus tuottaa tietoa, josta on hyodtyd jatkossa eli suunnitteluprosessin seuraavassa
tilanneanalyysissa. Koko suunnitteluprosessin ajan tarvitaan seurantaa. Valittdman
korjaavan palautetiedon avulla pystytdan reagoimaan tiettyjen tilanteiden vaatimiin
muutostarpeisiin. Markkinointiviestinndn seurannan on tarkoitus mitata ja arvioida, onko
asetetut tavoitteet saavutettu sekd seurata budjettia, ajankayttéa ja henkiléresursseja.
(Isohookana 2011, 116-117.)

Seurantavaiheessa toteutunutta on verrattava siihen mitd on suunniteltu, jotta poikkeamat
onnistutaan paikallistamaan. Poikkeamia voi olla missa tahansa prosessin vaiheessa, ja
siksi olisi hyva, etté yksi ihminen vastaa viimekadessa koko prosessista. Seurannan taytyy
olla my0s jatkuvaa, jotta poikkeamiin voidaan puuttua mahdollisimman aikaisin. Seurantaa
varten tietoa saadaan monista eri lahteistd, kuten tutkimuksista ja selvityksista, erilaisista
tietopankeista tai ostamalla tutkimuspalveluja yrityksiltd. Tutkimuslaitoksilta voi saada
kertaluontoisia seké toistuvia tai jatkuvia mittauksia. Seurantatietoa voidaan kerata myos
julkisten tutkimusten avulla, jotka luotaavat esimerkiksi toimintaymparistba ja sen
muutoksia. (Isohookana 2011, 117-118.)

Nykyaikana digitaalista markkinointia on huomattavasti helpompi seurata, kuin perinteista
printtimainontaa. Molemmista 16ytyy hyvét puolensa ja yrityksen kannattaa kayttaa niita
hyddyksi monipuolisesti, mikali tietdd eri kanavien avulla saadut tulokset.
Markkinointiviestinnan mitattavuudessa kaannytaan yleensa digitaalisuuden puoleen,
koska kaikkia mainoksen nahneitd voidaan mitata ja yrityksen kotisivuille saapuneita
voidaan seurata. Yritys saa myds tiedon yhteydenotoista kanavittain, nain ollen se saa
tietdd tulevatko ne esimerkiksi Googlesta, sosiaalisesti mediasta vai jostakin muualta.
(Santalahti.)
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Markkinointiviestintdd kannattaa seurata, koska halutaan tietdd mikd kanava tuottaa
parhaiten. Jos jokaisen kanavan tuottamia yhteydenottoja ei seuraa, ei voi mydskaan tietaa
markkinoinnin kannattavuudesta. Digimarkkinoinnin tuomaa oikeaa hyoétya yritykselle on
tarkedd mitata, jotta markkinointiin kaytettavad budjetti voidaan suunnata oikeisiin ja
tuottaviin kanaviin. Markkinointiviestinnan avulla tulisi saada myyntia eika sen pitaisi olla
kulu, joka katoaa. Seurantaan voidaan hyddyntda suoraa analytiikkatytkalua, esimerkiksi

Google Analyticsia. Se on yrityksille taysin ilmainen tytkalu. (Santalahti.)

Markkinointiviestinnan seurantaan voidaankin kayttdd monia eri mittareita. Tarkeimpia
mittareita  markkinointiviestinnédn tuottavuudessa on esimerkiksi verkkosivuston
kavijamaarat, blogien lukijamaarat, yhteystietojen katselukerrat, liidien ja kauppojen maarat
sekd@ markkinointiviestintaa sijoitetun rahamaaran tuotto eli ROI (Return On Investment).
(Santalahti.)

Markkinointiviestinnan seuranta on hyva aloittaa esimerkiksi Google Analyticsiin
perehtymalla. Sen avulla yritys nakee ajantasaisen tilanteen ja mita kautta asiakkaat
loytavat yrityksen verkkosivuille. Sen avulla saadaan myos selville mitkd kanavat ovat
kannattavimpia, kuten Googlen ja sosiaalisen median kautta tulevien asiakkaiden maarat.
(Santalahti.)
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4 Markkinointiviestintasuunnitelma toimeksiantajalle
4.1 Toimeksiantajan esittely

Maaportti Oy on alle vuosi sitten perustettu lahtelainen yritys, joka myy maa-aineksia.
Maaportin valikoimasta I6ytyy esimerkiksi multaa, kuorikatetta, hiekkaa, kivituhkaa ja muita
kiviaineksia, esimerkiksi sepelid ja mursketta. Tuotteita toimitetaan I&hinna Lahden alueelle,
mutta myds muille ldhialueille kuten Hameenlinnaan. Yritys tarjoaa myds muita palveluita
kuten siivouksia, purkutdita ja saneerauksia seka viherrakennus- ja maanrakennustoita.
Niiden liséksi on mahdollista saada teollisuuden huolto- ja asennustéitéa seké esimerkiksi

koneiden huoltoja. Keskidsséa on kuitenkin nyt ollut maa-ainesten myynti. (Maaportti.)

Asiakkaat voivat tilata haluamansa tuotteet suursékeissa, jotka ovat noin 1000 litran
sakkeja. Sakit ovat kateva ja helppo tapa tilata reilu maara maa-ainesta ja samassa
kuormassa voi tilata useampaa eri laatua. Sakit ovat verkkosivuilla hinnoiteltu valmiiksi ja
niiden liséksi asiakkaan on maksettava toimitusmaksu, joka maaraytyy alueen mukaan,
jossa asiakas asuu. Sékkien maara ei vaikuta toimitusmaksuun. S&kit toimitetaan kuorma-
autolla, jossa on nosturi. Nosturin avulla sdkit voidaan nostaa noin 10 metrin paahan

autosta, jotta ne saadaan esimerkiksi aidan yli tai pihalle tarpeeksi pitkélle. (Maaportti.)

Jos tarve on isommalle méarélle, kuorman voi tilata irtokuormana, jolloin tuote toimitetaan
kuorma-autolla ja kipataan asiakkaan haluamaan paikkaan. Tilaus tapahtuu niin etta
asiakas ilmoittaa mitd maa-ainesta haluaa ja kuinka suuren maaran. Hinta lasketaan sen
mukaan ja paalle lisatdan rahtimaksu, joka maaraytyy kilometrien mukaan. Samoja maa-

aineksia saa irtokuormana ja suursakeissa. (Maaportti.)

Maaportilla on myds noutopiste, josta loytyy pitkalti samat tuotteet. Noutopiste toimii
itsepalveluperiaatteella. Asiakas tekee verkkokaupassa tilauksen, jonka jalkeen voi lahtea
noutopisteelle hakemaan tuotetta. Verkkokaupassa maa-ainekset ovat valmiiksi hinnoiteltu
normaalien perdkarrykuormien mukaan. Jos haluaa ottaa esimerkiksi vahemman, asiakas
VoI soittaa asiakaspalveluun ja silloin hinta katsotaan kuormakohtaisesti. Noutopisteita on

tarkoitus tulla tulevaisuudessa lisda. (Maaportti.)

Kun asiakkaan tilaus on saapumassa, kuljettaja soittaa asiakkaalle. Tuotteet voidaan
toimittaa myos, vaikka asiakas ei olisi paikalla. Silloin kuljettajalle on kerrottava tiedot
toimituspaikasta tai paikka on merkittdva selkedsti esimerkiksi pressulla. Sakki- ja
irtokuormatilauksista asiakkaalle lahetetaan jarjestelman kautta lasku sahkopostitse ja
tilaukset asiakas tekee joko sahkopostilla tai suoraan soittamalla. Toimitusaika on yleensa

noin 1-2 viikkoa, irtokuormissa se on yleensa lyhyempi. Noutojen kohdalla tilauksen voi
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tehda verkkokaupasta, mutta verkkokauppa mahdollisesti laajentuu myéhemmin myds

sakkitilausten puolelle. (Maaportti.)
4.2 Lahtokohta-analyysi

Maaportti on uusi yritys, joka on ollut toiminnassa vasta yhden kesan. Markkinointiin ei siis
ole kaytetty paljoakaan rahaa ja sita on pyritty tekemaan mahdollisimman
kustannustehokkaasti. (Palo 2022.)

Yrityksella on olemassa Facebook ja Instagram sivut, joita on kesén aikana pdaivitetty jonkin
verran. Paivitykset ovat olleet pelkdstaan tuotteiden mainostamista eikd siella ole
paivityksia esimerkiksi juhlapyhiin tai tapahtumiin liittyen, eikd myodsk&aan jarjestetty
mink&anlaisia kilpailuja. Seuraajamaarat ovat viela tasséa vaiheessa niin pienet, ettei niista
juurikaan olisi hydtyda. On koettu tarkeammaksi levittda tietoisuutta yrityksen tuotteista ja
palveluista. Sosiaalisen median kanavista Facebook on luultavasti se tarkein, silla
kohderyhméa kayttaa juurikin Facebookia eniten ja Instagram on perustettu siihen rinnalle,
jonne voi julkaista enemman pelkastaan kuvia ja videoita. Myts Facebookissa visuaalisuus
on tarkedssd roolissa, mutta siella enemmankin tiedotetaan kayttajia. Facebookissa
seuraajia on talla hetkella noin 50, jotka on saavutettu suhteellisen pienella panostuksella,
keskimaarin muutamalla julkaisulla kuukaudessa, ja joitain julkaisuja on myds mainostettu.
Muut some-kanavat, kuten TikTok tai YouTube eivat ole tdssa vaiheessa olennaisia. (Palo
2022))

Yrityksen verkkosivut ovat varmasti olleet markkinoinnissa suurimmassa roolissa. Ihmiset
ovat loytaneet yrityksen palvelut Googlen kautta. Yrityksen sivut ovat sijoittuneet
suhteellisen hyvin Googlen hakutuloksissa. Hakusanamainontaa onkin tehty jonkin verran
ja sivustoa on pyritty optimoimaan mahdollisimman hyvin. Verkkosivustoa my6s pyritaan
paivittdmaan ja kehittdmé&én jatkuvasti paremman nakyvyyden ja kayttdjakokemuksen
saavuttamiseksi. Toimeksiantajan verkkosivut ovat omien kokemusten perusteella hyvin
selkeét ja siella on helppo navigoida. Etusivulle saavuttaessa tieto yrityksen palveluista
I6ytyy heti, ja etusivulta padsee suoraan halutulle sivulle. Myds ylhaalla olevan palkin avulla
paastaan suoraan esimerkiksi yhteystietoihin, joiden kautta asiakkaat voivat ottaa yhteytta.

My®s tuotteet ja niiden hinnat on laitettu nakyville. (Palo 2022.)

Digitaalisen markkinointiviestinnan liséksi yrityksessa ei juurikaan olla tehty muunlaisia
markkinoinnin toimenpiteita, silla digitaalisuus on nykypaivana se merkittavin ja tehokkain
tapa mainostaa yritystd ja sen tuotteita. Kuitenkin digimarkkinoinnin lisdksi joitain pienia
juttuja on. Esimerkiksi tien varteen on teetetty kyltti, joka ohjaa asiakkaat noutopisteelle.

Tiella liikkuu paljon ihmisid, joten sen avulla voidaan mahdollisesti tavoittaa uusiakin
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asiakkaita. On myds ollut suunnitelmissa tilata paitoja ja muita tuotteita yrityksen logolla.
Nama ovat pienid ja helppoja tapoja lisatéa brandin nékyvyyttda. Joten vaikka Googlen
hakumainonta ja sosiaalinen media ovat pddosassa, erilaisia ja uusiakin asioita voidaan
kokeilla ja tehd&. (Palo 2022.)

Saman alan yrityksia l6ytyy jonkin verran Paijat-Hameen alueelta ja Etela-Suomesta.
Yrityksi& on niin suurempia puutarha-alan yrityksia, kuin pienempia yrityksia. Maa-ainesten
toimittajia siis 10ytyy ja ala on suhteellisen kilpailtu. Paikallisia yrityksia kuitenkin halutaan
suosia, joten asiakkaita juuri Lahden ymparistdssa on ollut hyvin. Kauempaakin on tullut
asiakkaita, joten luultavasti hintavertailua tehdessaan he ovat kokeneet Maaportin tuotteet
hyvaksi vaihtoehdoksi. Maaportilla pyritddan olemaan mahdollisimman suoraviivaisia ja
selkeitd, jotta asiakkaiden on helppo tilata ja tietdd mita tilaavat. Hinnat, toimitustavat ja
miten tilauksen voi tehda on kerrottu selkedsti. Nain asiakkaalle ei jad epéaselvyyksia ja
tilauksen tekeminen tuntuu mukavammalta. (Palo 2022.)

Alapuolella oleva kuva on SWOT-analyysi, joka on laadittu toimeksiantoyritykselle. Siina on

pohdittu yrityksen vahvuuksia ja heikkouksia seka sen mahdollisuuksia ja uhkia.

Sisaiset tekijat

Ulkoiset tekijat

Kuva 2 SWOT-analyysi toimeksiantajalle
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4.3 Asiakkaat

Myynti& voidaan kasvattaa joko pyrkimalla lisdaméaan nykyisten asiakkaiden ostoa tai
hankkimalla uusia asiakkaita. Yleensa lisamyynti nykyisille asiakkaille on kannattavampaa,
kuin uusasiakashankinta, mutta uusasiakashankintaa tarvitaan korvaamaan esimerkiksi
menetettyja nykyisia asiakkaita tai muuttuneita ostotottumuksia. Asiakashankintaan
voidaan kayttaa erilaisia menetelmia. Uudelle asiakassuhteelle voidaan luoda pohja
esimerkiksi tuotteita ja tarjoamaa kehittdmalla, hinnan operoinnilla, varmistamalla
saatavuus ja hyvin kohdennetulla markkinointiviestinnalla. Uusille asiakkaille myo6s
vdlitetdan tietoa yrityksesta, sen palveluista ja tuotteista. Tulisi myds pyrkia vaikuttamaan
uusien asiakkaiden asenteisiin niin, ettd syntyy kokeilunhalua. Tuotteista voidaan
esimerkiksi jakaa ilmaisnaytteita tai jarjestaa tuote-esittelyja ja mielenkiintoisia tapahtumia.
(Bergstrom & Leppéanen 2021, 424—-425.)

Maaportin asiakkaat ovat varmasti suurimmaksi osaksi loytaneet etsimansa Googlen
hakutuloksista. Paatoksiin vaikuttaa tuotteiden hinta seka verkkosivuston selkeys ja
helppokayttoisyys. Asiakkaalle on tarjottava tieto niin, ettd kysymyksia ei juurikaan jaa ja
tilaus on helppo tehda. Verkkosivustolla on siis vastattava jo valmiiksi yleisimpiin
kysymyksiin. Jos sivustolla navigoiminen on epaselvaa, vierailu voi paattya hyvin lyhyeen.
(Palo 2022.)

Suurin osa asiakkaista kuuluu luultavasti myds siihen ikdryhmaan, jotka kayttavat
Facebookia. Facebook onkin se tarkein sosiaalisen median kanava, johon on panostettu
eniten. Sielld joitain julkaisuja on mainostettu, jotta ne tavoittaisivat enemman potentiaalisia
asiakkaita. Julkaisut ovat my6s ajastettu niin, etta ne tulisivat nakyviin siihen aikaan, kun
seuraajat ovat aktiivisia. Nain tavoitettavuutta voidaan pyrkia parantamaan. Julkaisujen
halutaan olevan sisélloltaan sellaisia, etta ne tarjoavat asiakkaille tarke&éa informaatiota ja
my6s muistuttavat yrityksen olemassaolosta. Asiakkaat etsivat suoraa ja hyodyllista tietoa,
he haluavat tietad hinnat, laadun ja maaran seka toimitusalueet. Naméa tiedot pyritaan
tarjoamaan mahdollisimman hyvin ja helposti, niin verkkosivuilla kuin muuallakin. (Palo
2022))

Kohderyhma koostuu suurimmaksi osaksi yksityisistd omakotitalo-, rivitalo- ja
paritaloasujista seka kesamdkkien omistajista. Padasia on se, etta heilla on oma piha, jota
halutaan kunnostaa. Kohderyhmaan kuuluu myds esimerkiksi yritykset ja taloyhtitt.
Sukupuolen puolesta asiakkaita on enemman miehissd, mutta naispuolisia asiakkaitakin
on. Eri ikaisidkin on paljon ja arviolta voisi sanoa, etta asiakkaat ovat 30—70-vuotiaita. Koska

tuotteita toimitetaan vain Lahden ja Hameenlinnan alueella, niin asiakkaat ovat keskittyneet
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niille alueille. Paljon kauempana asuvat eivat kuulu kohderyhmaan, koska ei olisi edes

kannattavaa lahtea kuljettamaan tuotteita kulujen takia. (Palo 2022.)
4.4 Markkinointiviestinnan tavoitteet

Markkinointiviestintaa tehtaessa taytyy tietdd, miksi viestitddn ja mita tavoitteita viestinnalla
on. Tavoitteita taytyy asettaa, jotta voidaan seurata ja arvioida panostettuja resursseja sekéa

mitata saavutettiinko tavoitteet. (Isohookana 2011, 98.)

Tavoitteena on myos verkkosivuston paivitys, jota halutaan tehda saanndllisesti.
Verkkosivustoa pyritdan parantamaan entisestdan ja ostamista pyritddn helpottamaan
muun muassa verkkokaupan rakentamisella. My6s ulkoasua ja kaytettavyytta halutaan

parantaa, jotta asiakkaiden olisi mahdollisimman mukava ja helppo etsia tarvitsemaansa.
4.5 Mittarit

Markkinointiviestinnan seuranta on helppo aloittaa esimerkiksi Google Analytics-tyokalulla.
Se auttaa ymmartdmaan, kuinka asiakkaat kayttaytyvat sivustolla, jotta

kayttajakokemuksen parantaminen onnistuisi k&tevammin. (Google.)

My6s Facebookissa on mahdollista nahda dataa ja hallinnoida seka Facebookin etta
Instagramin yritystileja. Esimerkiksi Meta Business Suiten avulla voidaan néhda

yksityiskohtaista tietoa kohderyhmasta, siséllosta ja trendeista. (Meta.)

Hyva keino mitata markkinointiviestinnan toimivuutta ja tavoitettavuutta on pyytaa
asiakkailta palautetta. Tilauksien yhteydessa tai niiden jalkeen asiakkailta voi kysya, mista
he ovat loytaneet yrityksen ja ovatko kokeneet esimerkiksi verkkosivuston ja sosiaalisen
median mainonnan toimivaksi ja hyddylliseksi. Seka positiivisia etta negatiivisia palautteita
pitéd kuunnella, koska molemmista on hyétya toiminnan kehittamisessa. Kaikkia tietoja,
joita mittaamisen tydkalujen ja keinojen avulla on saatu, voidaan hyddyntaa

markkinointiviestintaa kehitettaessa.
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5 Kehittdminen

5.1 Sosiaalinen media

Sosiaalisessa mediassa on tarjolla paljon kanavia ja vdlineitd, joiden avulla
markkinointiviestintdd voidaan tehda. Se on todella hyoddyllinen myynninedistdmisessé ja
brandin rakentamisessa ja siella on helppo tavoittaa erityisesti nuoria ja aktiivisia aikuisia.
Sosiaalinen media tarjoaa ansaittua, ilmaista nakyvyyttd, kun siséltda jaetaan ja siitd
tykkaavat ihmiset jakavat ja kertovat siitd muille. Kohderyhmien maarittely on tarkeaa, kun
sosiaalisia medioita aletaan perustamaan. Sosiaalista mediaa on myds hyva hyddyntaa

pitkdkestoisesti ja nakyvyyden tulisi olla jatkuvaa. (Bergstrom & Leppanen 2021, 317-318.)

Maaportin kohdalla sosiaalisen median kayton kehittdminen liittyy ainakin talla hetkella
aktiivisuuteen ja saannollisyyteen. Julkaisuja voisi tehda esimerkiksi kerran tai kaksi
vilkossa tiettyina viikonpaivind tiettyyn aikaan. Julkaisujen sisdlté voidaan pitaa
enimmakseen samana, kuin se nyt on, eli mainostetaan tuotteita ja palveluita. Mahdollisena
lisdnd voidaan julkaista esimerkiksi juhlapyhiin ja tapahtumiin liittyvia julkaisuja.
Kehittymista ja saavutettuja kontakteja taytyy myos seurata saanndllisesti, koska
alkuvaiheessa sosiaalisen median kaytto olisi hyva tulla mahdollisimman tutuksi.
(Bergstrom & Leppéanen 2021, 321). Vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa voisi myos tehda,

sitten kun seuraajamaarat kasvavat ja enemman palautetta ja kommentteja alkaa tulla.

Facebookissa on jaettu julkaisujen yhteydessa kuvia, jotka ovat suhteellisen hyvéalaatuisia.
Aina on kuitenkin mahdollisuus parantaa ja kehittaa laatua, ja visuaalisuuteen kannattaakin
panostaa. Visuaalisen ilmeen tulisi olla yhtenainen, jotta brandia ja uskottavuutta voidaan
paremmin rakentaa, ja budjettia voi myos kayttdd ammattilaisen palkkaamiseen, jotta
ilmeesta tulee varmasti laadukas ja asiakkaille houkutteleva (Kadziolka 2017). Facebook-
julkaisut voivat olla myds esimerkiksi enemman informoivia. Julkaisuihin voi kirjoittaa tietoja
tuotteen, kuten mullan siséllésta ja valmistusprosessista sekd seuraajia voi informoida
tuotteiden suositelluista kayttokohteista. Esimerkiksi kivituhka sopii hyvin pihatien pinnaksi,

kivilla voidaan koristella talon reunukset ja kuorikate estaa kasvualustan liettymisen.

Maaportille on perustettu my6s Instagram Facebookin rinnalle, jonne on nyt julkaistu
muutamia kuvia samantyyppisen sisdllon kanssa, kuin Facebookissa. Instagramiin
voitaisiin julkaista l&hinna tuotekuvia ja videoita, ja siella panostettaisiin enemman
visuaalisuuteen. Kuvia voitaisiin ottaa suursékeista logojen kanssa ja videoita sakkien seké
irtokuormien toimituksesta. Instagramista on tehtava houkuttelevan nékdinen, jotta ihmisten
mielenkiinto heraa. Yhtenevaisyys ja siistit ja laadukkaat kuvat ja videot luovat sivusta

houkuttelevan. Téssa vaiheessa muiden sosiaalisen median kanavien perustaminen ei
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kannata, vaan panostetaan niihin mita talla hetkella on. Kokemusten perusteella suurin osa
kohderyhmasta hyodtyy Facebookista, ja esimerkiksi TikTokissa kayttajat ovat nuorempia,

joilta tuskin kovinkaan monelta l16ytyy omaa taloa.
5.2 Verkkosivusto

Hyvin suunnitellut ja helppokayttdiset verkkosivut ovat yksi markkinointiviestinnan
tarkeimmista keinoista. Verkkosivuja perustettaessa taytyy tietéda kenelle ne ovat tarkoitettu
ja mihin niilla pyritaan. Verkkosivujen tarkoitus on myos monesti palvella vanhoja asiakkaita
ja houkutella heité tilaamaan tai ostamaan uudestaan. Verkkosivuilta pitéisi 16ytya helposti
ja nopeasti haluttu tieto. Lisdksi taytyy muistaa responsiivisuus, eli se ettd sivusto
skaalautuu oikein kaikilla laitteilla, eiké tietoa jaa piiloon. (Bergstrom & Leppanen 2021,
314—-315.)

Vaikka Maaportin verkkosivut ovat selkeét ja helpot navigoida, esimerkiksi visuaalisiin
asioihin panostaminen olisi hyodyllista. Verkkosivut ovat yrittdjan mukaan hyvin nopeasti
rakennettu ja niitd on ajan mittaan aina hieman paivitelty. Sivustosta voitaisiin tehda viela
yhtenevaisempi ja vareihin, kuviin ja yleisilmeeseen voitaisiin panostaa, jotta saataisiin
modernimpi  ja ammattimaisempi yleisime. Sosiaalisen median liséksi myods
verkkosivustolle voidaan tehd& video tai videoita esimerkiksi toimituksesta, kunhan se
asettuu sinne sulavasti. Tallin sellainenkin henkild, joka ei kaytd sosiaalista mediaa,
paasee nakemaan konkreettisesti eri vaiheita. Vaikka toimitusprosessi onkin selitetty hyvin,
ndkemalld juurikin  vaikka videolta asia selkeytyy entisestadn. Ulkon&én
parantamisvaiheessa ammattilaisen apua kannattaa harkita, jonka jalkeen yllapitaminen ja
paivittdminen onnistuu myos itse. Verkkosivujen kehittdmisessa voidaan kayttaa apuna
myo6s kayttdjien kokemuksia. Itse kun rakentaa, niin sivusto on vaikea nahda sellaisen
silmin, joka ei ole siella ennen kaynyt. Verkkosivusto on siis hyvin informatiivinen, tuotteista
on Kkirjoitettu paljon hyodyllista ja tdrkeda tietoa sekd sivusto on helppokayttdinen ja
suurimmalle osalle kayttdjista tuskin koituu ongelmaa siella navigoimiseen. Yleisilmeen

parannus tekisi sivustosta entistd paremman.

Ehdotuksena myds Google My Business —palvelun perustaminen. Yritysprofiilin luominen
on ilmaista ja sen avulla voidaan esimerkiksi lisata kuvia, logoja ja korostaa tarkeimpia
tietoja, jotta asiakkaat voivat ottaa yhteytta ja kilpailijoista erottuminen onnistuisi paremmin.
My0Gs asiakkaille viestiminen kay Yritysrofiilin kautta ja sielld voidaan ilmoittaa tarjouksista

ja vastata asiakkaiden kysymyksiin ja palautteisiin. (Google.)
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5.3 Myyntity6 ja myynninedistamisen keinot

Toimeksiantajan tapauksessa voitaisiin kayttdd myos henkilokohtaista myyntity6ta apuna
asiakkaiden hankintaan ja lisdmyyntiin. Potentiaalisiin asiakkaisiin voitaisiin olla yhteydessa
ja kertoa heille tuotteista ja palveluista seka auttaa l6ytamaan oikeat ratkaisut asiakkaan
tarpeisiin.  Myyntitydta voisi tehda esimerkiksi myo6s yrityksille, informoida niita
olemassaolosta ja jattda positiivinen kuva, jotta tarpeen tullen muistetaan ja otetaan
yhteyttd. Tuotteista ja palveluista on kuitenkin paljon tietoa ja niistd tarpeellisen ja

yleisimman tiedon oppiminen on omakohtaisen kokemuksen perusteella nopeaa.

Erilaisia myynninedistdmisen keinoja on monia ja niitd keksitdan koko ajan uusia.
Esimerkiksi erilaiset kilpailut, tarjoukset ja kylkidiset houkuttelevat kuluttajia ostamaan
enemman ja edistavat lisamyyntid. Tuotteista voidaan jakaa naytteita erilaisissa
tapahtumissa ja se yritetddn saada esille erottuvalla tavalla, jotta huomio ja mielenkiinto
heraisi. Myynnin edistamisen tavoitteena on saada uusia potentiaalisia asiakkaita seka
my6s vanhojen asiakkaiden uskollisuuden vahvistaminen. (Bergstrom & Leppénen 2021,
404-405.) Erilaisia messujakin jarjestetadn, joten niihin osallistuminen toisi varmasti hyvaa

nakyvyytta yritykselle ja sita kautta uusia mahdollisia asiakkaita ja yhteistyokumppaneita.
5.4 Asiakaspalvelu ja sdhkdpostimainonta

Asiakaspalvelua voisi kehittdd siind mielessa, etta kerattaisiin yrityksessa asioineilta
asiakkailta asiakaspalautetta. Ollaan asiakkaisiin yhteydessé kaupan jalkeenkin ja keratdan
palautetta saanndllisesti. Asiakaspalautetta voidaan keratéa tutkimuksilla ja asiakkaita ja
yhteistybkumppaneita haastattelemalla. Palautteesta huomataan missa ollaan onnistuttu ja
missd on parannettavaa, joten seka positiivinen ettd negatiivinen asiakaspalaute on
tarkeda. (Isohookana 2011, 138-139.)

Sahkopostimainonta on myos harkitsemisin arvoinen keino. Sen avulla voidaan lahettaa
esimerkiksi uutiskirjeitd, joissa on tietoa tuotteista ja tarjouksista seka saada asiakkaita
vierailemaan verkkosivustolla. Verkkosivuille voitaisiin tehda lomake, jonka kautta
halukkaat asiakkaat voivat liittyd postituslistalle, eli mainonta eroaisi roskapostista.
Sahkoposti mainonta on edullista, nopeaa, helppoa ja mitattavaa, joten se olisi hyva lisa
markkinointiviestintdkeinoksi. Toki sekin vaatii suunnittelua, silla sen oltava visuaalinen ja
sellainen, joka jaksetaan lukea. (Isohookana 2010, 264.) Maaportin séhkdpostimainoksen
ei tarvitse lahted asiakkaille kovinkaan usein, vaan esimerkiksi kuukauden tai kahden
valeinkin voi riittaa. Yrityksen palvelut eivat kuitenkaan ole sellaisia, joista voisi kovin usein
tehda tarjouksia. Maéardalennukset suursakeista voisivat silti toimia, ja niista voisi l&hettaa

asiakkaille sdhkopostimainoksia.
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5.5 Markkinointiviestinta laajentamistoimenpiteille

Yrityksella on siis tarkoitus tehda laajentamistoimenpiteitd koskien maa-ainesten
noutopistetta. Uutta noutopistetta on mietitty, joten sitékin on syyta mainostaa. Hyva sijainti

noutopisteelle on jokin asuinalue tai asuinalueen laheisyys.

Tatd on syytd mainostaa digitaalisissa kanavissa. Sosiaaliseen mediaan voi tehda
useammankin julkaisun, joissa on kuvia noutopisteesta ja sijainti tulee myds ilmi jollain
tavalla. Sosiaaliseen mediaan voidaan tehda esimerkiksi ohjevideo siitd, kuinka
noutopisteen ostoprosessi toimii. Ensimmaisena kerrotaan, kuinka tilaus tehdaan
verkkokaupasta, jonka jalkeen siirrytddn noutopisteelle lastaamaan oikeaa tuotetta.

Sosiaalisessa mediassakin osoite ja saapumisohje on hyva tulla selvéksi.

Verkkosivuille uudesta pisteesta taytyy myos paivittaa tieto. Nyt sivustolla on jo olemassa
olevan pisteen osoite Google Mapsin kanssa, joten uudesta noutopisteestd voi tehda
samanlaisen. Ihmisille kannattaa valittda kaikki tarpeellinen tieto, kuten hinnat ja saatavilla
olevat tuotteet seka toimintaohjeet. Verkkokauppaa taytyy myds optimoida, jos
noutopisteilla ei ole taysin samoja tuotteita. Asiakas voisi esimerkiksi valita noutopisteen,
jolloin héanelle aukeaa oikea verkkokauppa oikeine tuotteineen. Tassd sekd muissa
monimutkaisemmissa ratkaisuissa kannattaa miettida ammattilaisen kayttamistd, jos omat
resurssit ja osaaminen eivat riitd. Uudesta noutopisteestd saa myds hyvan aiheen

séhkodpostimainokselle.

Digitaalisten viestintakeinojen lisdksi voidaan miettid perinteisempaa mainostamistapaa.
Jos noutopiste saadaan jonkin asuinalueen laheisyyteen, lehtisten jakaminen
postilaatikoihin voi olla toimivakin idea. Nykyajan tyokaluilla lehtisen luominen on nopeaa ja
helppoa, silla valmiita pohjiakin on saatavilla. Noutopisteen léheisyyteen on myds hyva
tehda kyltteja, jotka ohjaavat asiakkaat oikeaan paikkaan. Riippuen hieman sijainnista,
kyltteja voisi olla ainakin jonkin isomman tien varressa sekd lisdksi lahempéana

noutopistetta. On tarkeaa, etta paikalle I0ydetdén vaivattomasti.

Sopivia henkilokohtaisen myyntitydbn ja myynninedistamisen keinojakin voi pohtia.
Ensimmaisille asiakkaille uudella noutopisteelld voi esimerkiksi tarjota tietyn maaran
alennusta perakarrykuormasta. Asiakkaita voi tiedottaa uudesta noutopisteestd myos
silloin, kun he soittavat tai laittavat sahkdpostia kysyakseen jotain tai tehdessdédn maa-
ainestilausta. Puhelussa asiakkaalle voi mainita, etta yritykselta 16ytyy kyseinen palvelu ja
kertoa nopeasti miten se toimii. S&hkopostiviestin loppuun voi myds asiasta kirjoittaa. Tama
patee sekd uuteen etté jo olemassa olevaan noutopisteeseen. Tavan voisi ottaa kayttéon

jo ennen uuden perustamista, jotta myynti voisi lisddntya myos kaytdssa olevalla
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noutopisteella. Nain tieto saadaan yha useammalle ihmiselle, jolloin he tarpeen tullen

muistavat palvelun eikd heidan tarvitse lahtea enda etsimaan sita muualta.
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6 Pohdinta

Taman opinndytetyon tavoitteena oli kehittda toimeksiantoyrityksen markkinointiviestintaa
ja siihen liittyvia parannusehdotuksia tuli hyvin. Tyéssa haluttin antaa kehitysideoita
varsinkin  kustannustehokkaisiin  ja tarkeisiin markkinointiviestintdkanaviin, kuten
sosiaaliseen mediaan ja verkkosivustoon. Lisdksi annettiin uusia ideoita, esimerkiksi
erilaiset myynninedistdmisen toimet, myyntity6 ja asiakaspalvelun kehittdminen. Nama
ideat oli rakennettu niin, ettd pienemmall&kin yrityksellda on mahdollisuus niitd lahtea

toteuttamaan.

Ennen kehitysideointia, analysoitiin  toimeksiantajayrityksen markkinointiviestinnan
nykytilaa ja tehtiin SWOT-analyysi, joka auttoi hahmottamaan heikkouksia ja vahvuuksia.
Tydssa kerrottiin myods mita tavoitteita markkinointiviestinnall& on ja miten siihen p&aastaan.
Lisaksi kerrottiin miten esimerkiksi Googlessa ja Facebookissa voidaan tehda seurantaa
tydkalujen tarjpaman datan avulla. Nykytilan analysoinnista tuli tarpeeksi laaja ja siina

kaytiin mielestani tarkeimmat asiat lapi, joiden avulla kehittamista voitiin aloittaa.

Tyo6 alkoi tietoperustaosiolla, jossa kerrottiin ensimmaiseksi markkinointiviestinnasta, eli
sen méadritelmasta ja osa-alueista. Kaikkiin osa-alueisiin ei otettu kantaa, vaan mielestani
tarkeimmat osa-alueet ja niista tarpeellinen perustieto tuli hyvin esille. Osa-alueet olisi
voinut vield tarkemmin erotella toisistaan, esimerkiksi mainonta olisi voitu jakaa
suoramainontaan ja mediamainontaan (Isohookana 2021, 132). Kun markkinointiviestinta
kasitteena oli kayty 1api, siirryttiin kasittelemaéan sita suunnitelman kannalta. Suunnitelmasta
kertovassa kappaleessa kerrottiin miten suunnitelmaa kannattaa tehda ja mitd sita
tehtdessa tulisi analysoida ja ottaa huomioon. Lahteiden kayttt olisi mahdollisesti voinut
olla laajempaa, seasta |0ytyy kuitenkin erilaisia ja luotettavuutta pyrittin arvioimaan
mahdollisimman hyvin. Lahteitd on seka perustietokirjoja, ettd verkosta loydettyja tieteellisia

julkaisuja, suomeksi ja englanniksi.

Omat mietteeni opinnaytetyOprosessista ovat enimmakseen positiiviset. Noin kahden
kuukauden mittainen aikataulu on itselleni kuitenkin aika lyhyt laajan tyon tekemiseen, joten
aloittaminen olisi voitu tehda hieman aikaisemmin. Joitain asioita taytyi luultavasti jattéa
pois, jotka olisi ty6hon voitu lisata. Tiukasta aikataulusta huolimatta, koen tyén onnistuneen

hyvin ja lopputulokseen olen suhteellisen tyytyvainen.

Opinnaytetydn tekeminen toimeksiantajalle oli mielenkiintoista, koska sai olla tekemisissa
oikean yrityksen kanssa ja suorittaa suunnitelmaa, josta mahdollisesti on hyotya
tulevaisuudessa. Se myds lisasi tyoskentelymotivaatiota. Tyosta l6ytyvid ideoita ja tietoa

voi hyddyntaa myos muiden alojen yrityksissa, varsinkin juuri pienet ja aloittelevat yritykset
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voivat saada tarkeaa ja selkedé informaatiota markkinointiviestinnan kehittdmisesta ja siita
mita se pitda sisallaan.

Prosessi oli mielenkiintoinen ja markkinoinnista sekd markkinointiviestinnasta oppi paljon
uutta, osaamista paastiin myds laajentamaan itsea kiinnostavasta aiheesta. Opittuja asioita

on mahdollista hyddyntdd myds esimerkiksi tulevaisuudessa eri projektien merkeissa.

Alussa asettamiin tavoitteisiin, kuten aikatauluun, paastiin tytssa hyvin.
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