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Opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittda toimeksiantajayrityksen markkinointiviestintaa.
Opinnaytetybn ensimmaisena tavoitteena oli perehtya markkinointiviestinnan
suunnitteluprosessiin. Opinnaytetyon toisena tavoitteena oli perehtya valittuihin
markkinointiviestinn&n keinoihin. Opinnaytetyon kolmantena tavoitteena oli laatia
kaytannonlaheinen markkinointiviestintasuunnitelma toimeksiantajayritykselle.

Opinnaytety6n teoriaosuudessa perehdytaan markkinointiviestinnan suunnitteluprosessin eri
vaiheisiin sekd markkinointiviestinnan eri keinoihin. Suunnitteluprosessin eri vaiheita ovat
tilanneanalyysi, markkinointiviestinnan tavoitteiden, kohderyhmien ja budjetin maarittely,
markkinointiviestinnan keinojen valinta, organisointi ja aikataulutus sekd seuranta ja arviointi.
Opinnaytetyon teoriaosuudessa perehdytaan myos valittuihin markkinointiviestinnan
keinoihin. Keinosta tarkemmin kasitellaan toimeksiantajayritykselle parhaiten soveltuvat.

Opinnaytetyon teoriaosuuden pohjalta toimeksiantajayritykselle suunniteltiin
kaytannonlaheinen markkinointiviestintdsuunnitelma. Markkinointiviestinnan kehittamiseen
haettiin ideoita ja toimivia tapoja, vertailemalla valittujen kilpailijoiden markkinointiviestintaa
seka toimeksiantajayrityksen markkinointiviestinnan nykytilaa. Kehittamiseen soveltuviksi
markkinointiviestinnan keinoiksi valittiin sosiaalisen median kanavat Instagram, Facebook,
YouTube ja niihin soveltuva vaikuttajamarkkinointi. Muita keinoja olivat myos verkkosivut,
hakukonemarkkinointi, mainonta, henkilokohtainen myyntityd, myynninedistaminen seka
tiedotus- ja suhdetoiminta. Markkinointiviestinnan suunnittelemisen tueksi laadittiin viela
vuosikello helpottamaan aikataulutusta.

1 Asiasanat: markkinointiviestintasuunnitelma, markkinointiviestinté, sosiaalinen media, verkkosivut, henkil®-
kohtainen myyntityd
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The purpose of this thesis was to enhance the marketing communication of the
commissioner. Three objectives were set. The first objective was to examine the planning
process of marketing communication. The second objective was to examine the chosen
means of marketing communication. Finally, the third objective was to develop a practical
marketing communication plan for the commissioner.

The theoretical part of the thesis examined different stages of the marketing communication
planning process and different means of marketing communication. The different stages of
the planning process include analysing the situation, defining of the objectives, target groups
and budget of the marketing communication, selecting, organising, and scheduling the
means, as well as monitoring and evaluating the outcomes. Examining the means of
marketing communication, the focus was on the means that are most suitable for the
commissioner.

Based on the theoretical part of the thesis, a practical marketing communication plan was
designed for the commissioner. Ideas and practices were sought by comparing the marketing
communication of the selected competitors and the current state of the commissioner’s
marketing communication. Social media channels Instagram, Facebook, and YouTube as
well as influencer marketing relevant to those platforms were selected as the means to
develop marketing communication. Other means included website, search engine marketing,
advertising, personal selling, sales promotion, and public relations. An annual clock was
drawn up to facilitate the scheduling process of the marketing communication plan.

1 Keywords: marketing communication plan, marketing communication, social media, website, personal sell-
ing
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1 JOHDANTO

Isohookana (2019, s. 35) kertoo markkinointiviestinnan olevan yksi kilpailukeino markkinoin-
nissa. Hanen mukaansa vuorovaikutussuhteiden luominen, yllapitaminen ja kehittdminen asi-
akkaiden seka muiden markkinoilla toimijoiden kanssa, ovat markkinointiviestinnan tehtavia.
Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 253) toteavat markkinointiviestinn&n tuovan esille itse yri-
tyksen seka sen tuotteet, joten mielikuvien luomisessa ja ostojen aikaansaamisessa, viestin-
nalla on suuri rooli. Heidan mukaansa markkinointiviestintda myds mahdollistaa tunnettuuden
ja yrityskuvan luomisen, tietojen tuottamisen tuotteista, hinnoista sekd mahdollisesta ostopai-

kasta ja sen avulla kysyntaan pyritaan vaikuttamaan.

Markkinointiviestinnassa on mietittdva kohderyhmien tavoittamista eli missa ja miten heidat
tavoitetaan, mitka viestintakanavat siihen tulisi hyddyntaa, mitka ovat ne tavat, joilla markki-
nointiviesti saadaan kuulumaan sekd nakymaéan kohderyhmalle ja viestin merkitys on uskot-
tava (Ramo, 2019, s. 27). Bergstrom ja Leppéanen (2021, s. 253) esittavat ensin tarkeaksi
hahmottaa markkinointiviestind kokonaisuutena ja paatokset on osattava tehda viestinnéan
paalinjoista. Heidan mukaansa taytyy miettia jatkuvan tai saanndllisesti toistuvan viestinnan
osalta, mita niista tarvitaan ja voitaisiinko viestinnan toteuttamisessa hyodynt&aé esimerkiksi
yhtenaisté visuaalista ilmetta. Jatkuvan viestinnan tueksi yleensa tarvitaan mygs kampanjoin-

tia lyhytkestoisena.

Bergstromin ja Leppéasen (2021, s. 253) mukaan markkinointiviestinnén toteutustapoja on
useita, joten viestinnan keinoista tulee osata valita kohderyhmia tilanteen mukaan parhaiten
vastaavat. Viestintdkanavien ja viestintatapojen sovittaminen yhteen katsotaan heidan mu-
kaansa viestinnan onnistumisen kannalta tarkeaksi, joten se vastaa Integroitua markkinointi-

viestintaa. Siina eri tavoilla toimivat kommunikaatiot taydentavat seka tukevat toisiaan.

Tama opinnaytetyt toteutetaan toimeksiantona visuaalisia tuotantopalveluita tarjoavalle yri-
tykselle Etela-Pohjanmaalla. Yritykselle ei ole toteutettu aikaisemmin markkinointivies-
tindsuunnitelmaa, joten suunnitelma on ajankohtainen ja sen avulla kehitetd&n markkinointi-

viestintaa erilaisin keinoin.



1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on kehittaa toimeksiantajayrityksen markkinointiviestintaa.
Tama toteutetaan markkinointiviestintdsuunnitelmalla, jonka avulla yritys I6ytaa itselleen par-
haimmat keinot kohderyhmien tavoittamiseen. Toimeksiantoyrityksella ei ole ollut aikaisem-
min markkinointiviestintasuunnitelmaa toteutettuna. TAméa opinnaytetyonéa toteutettava mark-

kinointiviestintasuunnitelma, on yritykselle ajankohtainen.

Tassa opinnaytetydssa tavoitteet jaetaan kolmeen eri vaiheeseen. Opinnaytetydn ensimmai-
sena tavoitteena on perehtya markkinointiviestinnan suunnitteluprosessiin. Suunnittelupro-
sessin kasiteltavat eri vaiheet muodostetaan tilanneanalyysistd, markkinointiviestinnan tavoit-
teiden maarittelysta, kohderyhmien maarittelysta, budjetin maarittelysta, markkinointiviestin-
nan keinojen valinnasta, organisoinnista ja aikataulutuksesta seka seurannasta ja arvioin-
nista. Opinnaytetyon toisena tavoitteena on perehtya valittuihin markkinointiviestinnan keinoi-
hin. Tassa vaiheessa kasiteltavia keinoja ovat valitut sosiaaliseen median kanavat ja vaikut-
tajamarkkinointi, verkkosivut, hakukonemarkkinointi, mainonta, henkilékohtainen myyntityo,
myynninedistaminen seka tiedotus- ja suhdetoiminta. Opinnadytetydn kolmantena tavoitteena
on laatia kaytannonlaheinen markkinointiviestintdsuunnitelma toimeksiantajayritykselle. Sen
toteuttamisen tueksi laaditaan vuosikello. Perehtyminen tavoitteiden vaiheisiin toteutetaan

analyyttisesti tarkastellen yhdessa kirjallisuuden ja muiden luotettavien lahteiden kautta.

1.2 Aarni Visuals

Tassa opinnaytetydssa toimeksiantoyrityksend on Aarni Visuals, viralliselta nimeltd&n Aarni-
gaattori Oy. Yritys on vuonna 2021 perustettu osakeyhtio, jonka paaasiallisena toimialana on
tuotantoyhtio. Yrityksen kotipaikka seka toimipaikka sijaitsee Seinjoella ja talla hetkella yri-
tys pydrii yhden miehen voimin. Yritys on erikoistunut valokuvaukseen, videokuvaukseen

seka erilaisiin toimintoihin valokuvausstudiona.

Tarkemmin esiteltyna Aarni Visuals nimea kantava toimeksiantoyritys katsotaan persoonal-

liseksi seka luovaksi, yhden miehen visuaaliseksi tuotantopalveluksi. Aarni Visuals on yritys,



jossa toiminta on keskittynyt paasaantoisesti videokuvaamiseen. Videokuvaamisen lisaksi
Aarni Visuals toteuttaa vaivatta valokuvaukset seka muut visuaaliset tuotannot kokonaisuuk-

sineen. Suurimmaksi intohimoksi yrityksen toiminnassa on asetettu musiikkivideoiden, visu-
alisointien ja lyriikkavideoiden tuottamisen.
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2 MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELU

Toisessa luvussa keskitytddn markkinointiviestinnan suunnitteluprosessiin ja sen eri vaihei-
siin. Tassa opinnaytetydssa markkinointiviestinnan suunnitteluprosessissa kaydaan lapi seu-
raavat vaiheet: tilanneanalyysi, markkinointiviestinnan tavoitteiden maarittely, kohderyhmien
maarittely, budjetin maarittely, markkinointiviestinnan keinojen valinta, organisointi ja aikatau-
lutus seka seuranta ja arviointi. Isohookana (2007, s. 91) ndkee markkinointiviestinnan suun-
nittelun prosessina, johon sisaltyy tiivistetysti nelja eri vaihetta. Nama prosessin sisaltamat

nelja vaihetta muodostavat kuviossa 1 nakyvan suunnittelukeh&n (mts. 94).

1.
Tilanneanalyysi

4

i Suunnittelukeha
Seuranta

Kuvio 1. Suunnittelukeh& (Isohookana 2007, 94).

Isohookanan (2007, s. 94) esittdméan suunnittelukehan ensimmaisessa vaiheessa, han nos-
taa esille kuvauksen ja analysoinnin yrityksen nykytilasta, eli tilanneanalyysin. Toisessa vai-
heessa keskitytaan asettamaan markkinointiviestinnélle tavoitteet ja I6ytaa vaihtoehdoista
keinot, joilla tavoitteisiin pyritaan paasemaan. Kolmannessa vaiheessa laadittavaksi tulee
konkreettinen toteutussuunnitelma, joka pitaa sisallaan aikataulun, budjetin ja tarvittavat vas-
tuuhenkilot. Neljannessa, eli seurannan suunnitteluvaiheessa paatetddn mita seurataan ja

milla tavalla, eli asetetaan mittarit, jolla onnistumista voidaan mitata. Seurannan tarkeytta
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korostaa sen tuomien tietojen hyddyntadminen seuraavassa tilanneanalyysissa ja nain yllapi-
detdé&n prosessin jatkuvuutta. Bergstrom ja Leppénen (2021 s. 26) esittavat oman nakemyk-

sen markkinoinnin suunnittelun vaiheista alla olevan kuvion 2 mukaisesti.

Markkinoinnin

tavoitteet ja

strategia
mihin pyritdaan
kenelle
markkinoidaan
mita
markkinoidaan
miten
markkinoidaan

Markkinoinnin

toimenpiteet

* toteutettavat
toimenpiteet eri

Markkinointitutki

mukset ja analyysit
markkinat, kysynta

Markkinoinnin
seuranta
toimenpiteiden

kilpaileva tarjonta
Asiakaskayttaytym
inen

omat kokemukset
ja resurssit

1

Kuvio 2. Markkinoinnin suunnittelun vaiheet (Bergstrom & Leppanen, 2021, s. 26).

seuranta
tulosten seuranta
muutos- ja
parannustarpeet

kohderyhmille
miten hoidetaan:
kuka ja milloin
mitd maksaa:
budjetti

Bergstrom ja Leppéanen (2021 s. 253) toteavat tarkeaksi Ioytaa vastaukset, kenelle halutaan
viestid, mihin talla viestinnalla halutaan paasta ja milla keinoilla tata viestimista toteutetaan.
Luvussa he mainitsevat my6s markkinointiviestinnan suunnittelun perustana pidettavan asia-
kasymmarrysta, jossa selvitetddn kohderyhmien kayttamia medioita ja miten heidat tavoitet-
taisiin tehokkaammin. Isohookanan (2007, s. 93) mukaan suunnitteluprosessi pitéaéa sisallaan
esimerkiksi toimintaympariston jatkuvaa seurantaa ja erilaisten analyysien lisaksi ympariston

muutoksiin sopeutettavia omia toimintoja seka resursseja.

2.1 Tilanneanalyysit

Pitkala ja Pylvas (i.a.) tuovat esille nykytilan analyysin, eli tilanneanalyysin, jossa selvitetdan
yrityksen tamanhetkinen tilanne. Vuokko (2003, s. 134) kertoo myds tilanneanalyysin antavan
lahtokohdan sille, missa talla hetkella ollaan. Hanen mukaansa se missa talla hetkella ollaan,
on olennainen suunniteltaessa vastauksia, mihin halutaan seké mihin voidaan menna ja mita
erilaisia keinoja voisi silloin hyddyntaa. Pitkalan ja Pylvaan (i.a.) mukaan analyysia voidaan
kayttaa liiketoiminnan sek& markkinointiviestinnan suunnitteluun. Analyysin tarkoituksena on
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kartoittaa potentiaalisten markkinoiden, asiakkaiden, kilpailijoiden seka erilaisten trendien
joukosta ne tarkeimmat ja keskeisimmat asiat. Liséksi huolellisen analyysin avulla opitaan
tuntemaan paremmin asiakkaat, kilpailijat, oma osaaminen, resurssit seka sen hetken mark-
kinoita vallitsevat trendit ja nama helpottavat suunnitelman tekemistéa jatkossa. Tassa tilan-

teessa analyysin tekijalta vaaditaan rehellisyytta oikeiden analyysien saamiseksi.

Vuokko (2003, s. 135) esittaa tilanneanalyysin muodostuvan kahdesta osa-alueesta, sisais-
ten ja ulkoisten tekijdiden analyysista. Han kertoo sisaisten tekijoiden tarkasteluun kaytetta-
van yritys- ja tuoteanalyysia. Yritysanalyysin avulla selvitetddn markkinoinnin seké yrityksen
arvot, visio, strategia, tavoitteet, toimintaperiaatteet, resurssit, toimintakapasiteetti, osaami-

sen alueet ja yrityksen vahvuudet tai heikkoudet. Tuoteanalyysin avulla selvitetaan tuotteen
vaiheita elinkaarensa aikana ja sen historiaa. Lisaksi tuoteanalyysin avulla voidaan selvittda
kaytetyt markkinointistrategiat ja niiden vaikutus. Tuoteanalyysi kattaa myds vahvuudet tai

heikkoudet koskien tuotetta ja kilpailun asemoinnin tai aseman.

Vuokon (2003, s. 135-136) mukaan taman hetken ja tulevaisuuden kannalta kohderyhma,
kilpailu seka toimintaymparistd, katsotaan asioiksi tarkastella ulkoisia tekijoitd. Kohderyhmén
analysoinnissa sisaltd koostuu esimerkiksi kohderyhmastd, asiakkaan reitista ostotapahtu-
maan, asiakkaan tarpeesta ostaa tuote, asiakkaan arvoista, asiakkaan tottuneista tavoista
seka asiakaskokemuksesta. Kilpailun osalta héan (s. 136) kertoo, ettd analyysissa tarkastel-
laan kilpailijoiden laatua, maaréé seka sisaisia tekijoitd vahvuuksien ja heikkouksien osalta.
Liséksi kilpailijoiden asemaa ja asemointia markkinoilla, strategioita vaikutuksineen, tulevai-
suuden suunnitelmat seka nakymat ja uhka, jonka uudet kilpailijat antavat. Toimintaympaéris-
ton osalta analyysin siséllosta I6ytyvat globaalin talouden seké kansantalouden tila, toiminta-

kulttuuri ja lainsdadanto, poliittinen ja sosiaalinen tilanne, teknologia ja resurssien saanti.

Isohookana (2007, s. 95) kertoo markkinointiviestinn&n suunnittelun l&htevan liikkeelle yrityk-
sen sek& markkinointiviestinnan nykytilan kuvauksen ja analyysin avulla, painottaen niiden
selke&a toteutustapaa. Hanen tekstissaan analyysi on jaettu ulkoiseen seké sisaiseen toimin-

taymparistoon, joidenka molempien tarkasteluun voidaan hyddyntaa SWOT-analyysia
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nykytilanteesta. SWOT-analyysissa vahvuudet ja heikkoudet katsotaan sisaisiin toimintaym-
paristoihin, kun taas mahdollisuudet ja uhat katsotaan ulkoisiin toimintaymparistoihin. SWOT-
analyysi muodostuu nain neljan kentan ymparille, jonka avulla yrityksen vahvuudet
(strengths), heikkoudet (weaknesses), mahdollisuudet (opportunities) seka uhat (threaths)

voidaan tuoda esille. Neljan kentan muodostama SWOT-analyysi kuvattuna kuviossa 3.

-

\

Vahvuudet Heikkoudet
(strengths) (weaknesses)

SWOT

Mahdollisuudet Uhat
(opportunities) (threats)

N\, /

Kuvio 3. SWOT-analyysi.

Kilpailija-analyysi katsotaan keinoksi saavuttaa kilpailijaymmarrys analysoimalla tuotteiden,
markkinoiden, asiakkaiden ja kilpailijoiden kautta kerattya dataa (Meltwater, 2022). Meltwater
(2022) ohjeistaa pitamaan tarkeana, varsinkin strategian kannalta, ettd saavutetaan ymmar-
rys kilpailijoista. Sen avulla voidaan ennakoida seuraavia askelia kilpailijoista, tarkastella po-
tentiaalisia uhkia seka mahdollisuuksia, luoda strategioita datan avulla ja parantaa kilpailue-
tua verrattuna kilpailijoihin. Komulainen (2023, s. 78) kertoo mahdollisuudesta saavuttaa Kil-
pailija-analyysin avulla, jopa ylivoimaisen kilpailuedun keksittdessa, miten suhteessa muihin
kannattaa yrityksen asemoitua. Hanen (s. 78-79) mukaansa mahdollisuudet suureenkin kas-
vuun, joihin kannattaa paaosa toimistakin suunnata, 16ytyy kiinnostavien markkinarakojen
kautta. Suomi.fi (2019) ohjeistaa loytamaan yritykselle parhaan tavan markkinoilla menesty-
miseen tuntemalla kilpailijat seka ennakoimalla heidan toimintaansa. Kilpailija-analyysin
avulla yrityksen omat menestyksenavaimet ja kehittdmiskohteet ovat myds helpommin
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tunnistettavissa (Suomi.fi, 2019). Lahtinen (i.a.) esittaa kilpailijoiden toiminnan kehityksen

seuraamisen onnistuvan, kilpailija-analyysin sdéannoéllisella toteuttamisella.

Lahtinen (i.a.) kertoo kilpailija-analyysin toteuttamisen onnistuvan myds sosiaalisen median
kautta. Hanen mukaansa kilpailijoiden kanssa tavoitellaankin usein samoja kohdeyleiséja so-
siaalisen median kautta. Siksi on myds hyva tarkastella, mita kilpailijat ovat sosiaaliseen me-
diaan laittaneet saadakseen ihmisten huomion. Sosiaalisen median kanavissa voidaan esi-
merkiksi tarkastella seuraajien seka tykkaajien maaraa. Lisaksi julkaisujen kuten kuvien tai
videoiden sisaltéa, niihin tulleita kommentteja ja tykkayksia. Kokonaiskuvaa muodostaessa
ensimmaista kertaa, se saattaa tuntua hankalalta, mutta tekemalla maaratietoisesti selvitta-
mista, kilpailijoiden sosiaalisen median toimivat keinot tulee selville. Kilpailijoiden vahvuudet
ja heikkoudet, asema markkinoilla, resurssit seka markkinoinnin keinot taytyy selvittaa
(Suomi.fi, 2019). Markkinointiviestintdsuunnitelmassa keskeista on yrityksen ja valittujen kil-

pailijoiden ja/tai benchmarking-kohteiden markkinointiviestinnan nykytilan kuvaus seka ana-

lyysi.

2.2 Markkinointiviestinnan tavoitteiden méaarittely

Ramo (2019, s. 26) toteaa tavoitteiden méaarittelyn tapahtuvan, ennen markkinointiviestinnan
toteuttamista, koska tavoitteiden avulla kohdennetaan, mihin yritys markkinointiviestinnallaan
haluaa paasta. Tavoitteiden avulla saadaan aikaan selva nakyma, mihin yritys hakee markki-
nointiviestinnallaan ja mihin suuntaan sen haluaa vieda. Isohookana (2007, s. 98) kertoo
my0s tekstissdan tavoitteiden asettamisen olevan tarked, ennen toteuttamiseen liittyvia paa-
toksia. Paatoksia tehtdessa taytyy tietdd, mika merkitys viestinnalla on ja mihin tavoitteisiin
se tahdataan. Asetettujen tavoitteiden avulla voidaan myds mitata onnistumista tavoitteisiin

paasysta ja liséksi seurata siihen kaytettyja resursseja seké arvioida niita.

Ramon (2019, s. 27) mukaan markkinointiviestinnan tavoitteen on mahdollista jakaa kahden
aikavalin kesken, eli pitkan ja lyhyen aikavalin tavoitteisiin. Pitkan aikavalin tavoitetta voidaan

katsoa tapahtuvan 3-5 vuoden kuluttua. Yrityksen tulee tiedostaa, mita halutaan tavoittaa, el
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missé tilanteessa olla taman aikavalin saavutettua. Tahan voidaan hyddyntaa yrityksen vision
ja strategian kautta tehtya markkinointistrategiaa. Lyhyen aikavalin tavoitteessa hanen (s. 32)
mukaan tarkastellaan tavoitetta, joka esimerkiksi seuraavan vuoden aikana halutaan saavut-
taa, joten sitd voidaankin pitdd noin vuoden tavoitteena. Lisdksi tekstissa kerrotaan, etta ly-
hyen aikavalin tavoitteita voidaan myods katsoa konkreettisina portaina, joiden kautta matka
pitkan aikavalin tavoitteisiin kulkee. Porrastaminen edesauttaa pitkan aikavalin tavoitteen
saavuttamista askel kerrallaan. Naiden lyhyen aikavalin tavoitteiden, on kuitenkin tarkea tu-
kea pitkan aikavalin tavoitteita. Tukemisen liséaksi han (s. 33) pitaa tarkedna myads lyhyen ai-
kavalin tavoitteiden paivittdAmisen. Tavoitteita ei katsota pysyviksi, joten niita taytyy tarkastella
ja tarpeen mukaan paivittaa. Joskus myos pitkan aikavélin tavoitteen paivitys voi olla ajan-

kohtainen, esimerkiksi markkinatilanteen muutoksen aiheuttamana.

Isohookana (2007, s. 98) esittdd markkinointiviestinnan tavoitteet mikro- ja makrotason tavoi-
teketjuihin, eli kahteen erilliseen tavoiteketjuun. Naista mikrotason tavoitteet voidaan katsoa
toiminta- ja tunnettuustavoitteisiin. Makrotason tavoitteet hdnen (s. 100) mukaansa katsotaan

vaikuttavan myyntiin sek& voittoon, eli markkinointiviestinnén lopulliseen tavoitteeseen.

Mikrotason tavoitteiden tarkastelussa voidaan kayttda kolmea eri tasoa, kertoo Isohookana
(2007, s. 98). Hanen mukaansa kognitiiviset, tunteisiin liittyvat seka konatiiviset tavoitteet
muodostavat nama kolme tasoa. Ensimmaisessa tasossa, eli kognitiivisessa tavoitteessa
saatetaan kohderyhmalle tietoon kyseinen yrityksen tuote tai palvelu. Toisessa tasossa tun-
teisiin liittyvissa tavoitteissa pyritddn kohderyhman mielenkiintoa kasvattaa kyseista palvelua
tai tuotetta kohtaan. Kohderyhman tulisi ajatella tuotetta tai palvelua mielenkiintoisena ja ty-
kata siitd. Han (s. 99) nostaa esiin viimeisessa tasossa konatiiviset tavoitteet, jossa kohde-
ryhman halutaan kokeilevan ja ostaa kyseisen tuotteet tai palvelun.

Isohookana (2007, s. 99) esittaa klassisiksi mikrotasoiksi AIDAS-mallia (attention interest ac-
tion satisfaction) ja DAGMAR-mallia (defining advertising goal for measured advertising re-
sults). Naita malleja yhdistaa niiden reitti tietAméattémyydesta kohti tietoisuutta ja naiden
avulla toimintaan, jonka tuotteen tai palvelun osto muodostaa. Dahlénin ym. (2010, s. 85—-86)



16

esittdman mikrotason tavoiteketjumallin, jonka myds Isohookana (2007, s. 99) esittd&, saa-

daan aikaan kuvio 4, josta selvidd kulku tietoisuuden herattamisen ja toiminnan valilta.

AIDAS Huomio Mielenkiinto Ostohalu Toiminta Tyytyvaisyys
(attention) (interest) (desire) (action) (satisfaction)
DAGMAR Tietoisuus Tuntemus. Vakuutt-urtmnen Tom'!mta
(awareness) (comprehension) (conviction) (action)

Kuvio 4. Mikrotason tavoiteketjumallit (Dahlén ym., 2010, s. 85-86; Isohookana, 2007, s. 99).

Isohookana (2007, s. 99) nostaa tekstissaan esille Dahlénin ym. (2010, s. 85-87) esittamat
mikrotasojen muut tavoitteet, jotka ovat asiakkaiden kokeilujen ja ostojen jalkeisia reaktioita.
Hanen mukaansa kokeilujen seka ostojen jalkeiset reaktiot voivatkin olla positiivisia tai nega-
tiivisia ja siksi markkinointiviestinnalla tulee edistaa positiivisen reaktion aiheuttajia, vahen-

tden negatiivisia aiheuttajia.

Isohookana (2007, s. 100) esittaa, etta markkinointiviestinnan lopullinen tavoite, eli vaikutus
myyntiin ja voittoon korostuu makrotason tavoiteketjulla. Tamé& makrotason tavoiteketju muo-
dostuu viiden vaiheen seurauksena, jotka tekstin mukaan ovat altistuminen, prosessointi, vai-
kutukset viestinnassa, reaktio kohderyhméssa ja voitto. Ketjussa ensimmaiseksi vaiheeksi
asetetun altistumisen tarkoitus, on saattaa viesti nahtavaksi. Viestin saattaminen kohderyh-
mien tietoisuuteen edellyttaad oikeiden viestintdakanavien valintoja. Siksi kanavien valinta en-
simmaisessa vaiheessa osoittautuu tarkeaksi. Tavoiteketjun toisessa vaiheessa, eli proses-
soinnissa vastaanottaja halutaan mukaan viestintaprosessiin, jossa se edellyttaa viestin huo-
mioimista. Hankalaksi tdaméan vaiheen tekee se, ettei viesteja tule yhdelta, vaan useammalta
taholta. Siksi tama vaihe edellyttaa lisksi tarvetta seka motiivia kasitella viestin sisalto, el
|oytaé hyoty. Kolmannessa vaiheessa viestinnélta edellytetdén vaikutusta, jossa vastaanot-
taja kaantyy juuri kyseisen yrityksen puoleen ja tuotteiden ostaminen mahdollistuu. Vaiheista
neljdnnessa kasitelladn kohderyhman reaktiota. Han (s. 101) kertoo viestin vastaanottajalta

odotettavan reagointia, jossa lahettdja saa palautteen vastaanottajalta. Viimeisena viidentena
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vaiheena Isohookana nostaa esiin voiton. Markkinointiviestinnall& on vaikutusta voittoon kah-
desta ndkokulmasta, jotka ovat lisdantyvat tuotot ja alenevat kustannukset. Lisdksi myyntivo-

lyymia tarkedmpéana voidaan vield pitaa kannattavuutta.

2.3 Kohderyhmien maarittely

Markkinointiviestinnan suunnittelussa kohderyhmien maarittdminen on yksi peruskysymyk-
sista, Isohookana (2007, s. 102) kirjoittaa. Kohderyhmat tulee hdnen mukaansa tuntea ja ne
on maariteltdva mahdollisimman tarkasti. Nain vastaanottajan tiedontarpeet, vastaanottajan
maailma seka itse vastaanottaja tiedetaan hyvin. Kohderyhmien valinnalle han pitaa lahto-
kohtana sen, etta toimiiko yritys minkalaisilla markkinoilla ja milla tavalla markkinoiden seg-
mentointi on toteutettu. Liikeideassa yritykset ovat esimerkiksi maarittaneet, ketka ovat ne,
joita varten he toimivat. Maariteltdessa kohderyhmid, on huomioitava kaikki ostoprosessiin ja
ostopaatokseen vaikuttavat tahot. Hanen mukaansa néita tahoja ovat jakelukanavat, eri yh-
teistydkumppanit sekd muut tahot, jotka vaikuttavat ostopaatokseen kuten viiteryhmat, jasen-
ryhmat, mielipidevaikuttajat ja tiedotusvéalineet. Liséksi oman henkilokunnan muodostaman
kohderyhman han katsoo tarkeaksi, silla siséisen viestinnéan avulla mahdollistetaan onnistu-
minen myos ulkoisessa viestinnassa. Muissakin yrityksen sidosryhmissé voi olla ryhmia, jotka
ovat mielenkiintoisia markkinointiviestinnan kannalta ja niitd on kohderyhmamaarittelya var-

ten hyodyllistéa analysoida.

Bergstromin ja Leppésen (2021 s. 253) mukaan kohderyhmittéin suunniteltava markkinointi-
viestinta toteutetaan yleensa siten, etta viestinnalle muodostetaan haluttu kokonaisuus, joka
on yhtendinen ja saman linjainen. Tata viestintaa tulee katsoa koko yrityksen seka erilaisten
yksittaisten kohderyhmien nakdkulmien kannalta. Kohderyhmi& markkinointiviestinnan osalta,
on useita erilaisia, kuten kuviossa 5 esitetdan. Nain he (s. 254) nostavat esiin kohderyhmiksi
esimerkiksi nykyiset ostajat, mahdolliset ostajat ja entiset ostajat. Lisaksi kuluttajat, kotitalou-
det, yritykset, muut organisaatiot, lopulliset kayttajat seka vaikuttajat ja suosittelijat. Kohde-
ryhmiksi katsotaan myds oma henkilostd, omistajat, rahoittajat, mediat, suuri yleiso ja yhteis-
tyokumppanit. Kohderyhmista lahes kaikille voidaan suunnata esimerkiksi
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markkinointiviestinndn imagomainontaa. Viestintda voidaan myods kohdistaa tarkkaan vali-
koiduille nykyisille kanta-asiakkaille tai yrityksen omalle asiakaspalveluhenkildstolle, jotka
muodostavat kapeaksi rajatun kohderyhman. Kohderyhmat tulee tavoittaa pienilla kustannuk-
silla, mutta parhain mahdollisin tavoin ja tama vaikuttaa viestintakeinojen seké kaytettavan

median valintaan.

Kenelle viestitaan?

Nykyiset
ostajat

~
Mahdolliset Entiset
uudet ostajat ostajat

J

Oma henkildsto

Kuluttajat,
kotitaloudet

~
Yritykset, muut

organisaatiot

J

Lopulliset Vaikuttajat,
kayttajat suosittelijat
7

™

c
L

J
J
Mediat, suuri yleisé |
Yhteistydkumppanit |

Kuvio 5. Markkinointiviestinnén erilaisia kohderyhmia (Bergstrom & Leppanen, 2021, s. 254).

2.4 Budjetin maarittely

Ramon (2019, s. 39) mukaan budjetti kertoo yrityksen rahavirrasta, jossa katsotaan mista yri-
tys tulonsa saa, kuinka paljon se sita saa seka lisaksi mihin ja kuinka paljon sita kaytetaan.
Hanen mukaansa budjetti toteutetaan yleensa yhdeksi vuodeksi, eli tilikaudeksi kerrallaan.
Toteutus tapahtuu usein ennen alkavaa tilikautta ja toteutuneita lukuja voidaan verrata budje-
toituihin lukuihin tilikauden edetessa. Tama mahdollistaa rahavirtojen seuraamisen, jossa kat-
sotaan, kaytetddnkod rahaa enemman kuin oli suunniteltu ja ndin tapahtuessa selvitetaan, etta
miksi. Budjetti on hdnen mukaansa seurantaa lyhyella aikavalilla, mutta lisaksi tulevaisuuden
ennustamista. Isohookanan (2007, s. 110) mukaan kokonaisbudijetti on mygds apuvaline yri-
tyksen johdolle toiminnan suunnittelussa, koordinoinnissa seka seurannassa. Se toimii sovi-

tettaessa yhteen eri osastojen ja vastuualueiden tavoitteet seka koko yrityksen tavoitteet.
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Ramo (2019, s. 39) nostaa esille erilaisia budjetteja, joita yrityksilla usein on. Hanen mu-
kaansa paabudietit kertovat koko yrityksen tulot sek& menot seuraavalta vuodelta ja liséksi
paabudietit voidaan jakaa tulosbudjettiin ja kassabudjettiin. Tulosbudjetissa ennustetaan tili-
kauden tulos, eli se pitaa sisélladn ennusteet yrityksen tuloista ja menoista. Kassabudjetissa
seurataan yrityksen tulevien seké maksettavien rahasuoritusten maaraa. Paabudjettien li-
saksi yrityksilla olevan kaytéssaan myos osabudijetteja. Markkinointiviestinnan budjetti katso-
taan yhdeksi osabudjetiksi, jossa yrityksella on tieto markkinointiviestinnédn kayttéon tarkoite-
tusta vuositasollisesta rahaméaarasta, tieto toimenpiteiden kustannuksista seka erilaisten toi-
menpiteiden lukumé&éara, joita rahaméaaralla voidaan toteuttaa. Isohookanan (2007, s. 110)

mukaan osabudjeteiksi katsotaan myods myyntibudjetti, ostobudjetti ja investointibudjetti.

Kaytettavissa oleva budjetti siitd, jonka yritys on kokonaisuutena budjetissaan varannut, maa-
rittdd markkinointiviestinnén toteutuksen laajuuden (Isohookana, 2007, s. 110). Isohookana
(s. 111) pitéaa vaikeana tehtavana maarittaa markkinointiviestintabudjetin suuruutta. Bergstro-
min ja Leppasen (2021, s. 257) mukaan markkinointiviestinnan budjetoinnissa voidaan kayt-
taa neljaa yleista tapaa. Budjetoidaan siihen, mihin varat riittavat, kaytetaan tietty osuus liilke-
vaihdosta budijettiin, verrataan kilpailijoiden budjettiin ja kdytetddn saman verran tai budjetoi-
daan tavoitteen seka tehtavan mukaisesti. Markkinointiviestinnan budjettia pidetaan myoés
suunnitteluvalineend, jonka avulla allokoidaan tavoitteille, kohderyhmille, keinoille ja ajankoh-
dille resurssit (Isohookana, 2007, s. 111). Isohookanan (s. 111) mukaan budjetit ovat yksityis-
kohtaisempia suunnitelmallisen toiminnan ansiosta. Budjetilta vaaditaan kuitenkin jousta-
vuutta budjettikauden aikana muuttuvien ymparistotekijoiden seka yrityksen sisaisten olosuh-
teiden muutoksien varalta. Tekstissaan h&n myos kertoo budjetin toimivan seurannan liséksi

suunnittelun valineena.

Budjetin suuruuden maarittdminen on joustavampi maarittamalla ensin markkinointiviestinnan
tavoite, jonka jalkeen suunnitellaan tavoitteiden saavuttamiseen vaadittavat mahdollisimman
kustannustehokkaat viestintakeinot (Rama, 2019, s. 38). Ramo esittaakin (s. 39) neljan aske-
leen matkan markkinointiviestinnan budjettiin. Ensimmaéinen askel lahtee liikkeelle asiakkaan

hankintahinnasta, jossa selvitetdan uusien asiakkaiden maara edelliselta vuodelta ja
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katsotaan markkinointiviestintaan kaytetyn rahan maaraa. Asiakkaan hankintahinta saadaan
laskettua jakamalla markkinointiviestintd&n kaytetty raha uusien asiakkaiden maaralla. Han-
kintahinnan laskeminen kannattaa toistaa vuosittain. Toinen askel on asettaa realistiset sekéa
selkeat tavoitteet markkinointiviestinnélle, jotka ovat mittaamiseen soveltuvat. Kolmas askel
laittaa valitsemaan markkinointiviestikanavat. Kanavien valinnoissa voidaan hyodynt&& mark-
kinointiviestinnan toimenpiteiden mittaamista, jolla saadaan nostettua esiin parhaiten toimivat
kanavat. Aikaisemmin toimineet kanavat on hyva hyddyntaa jatkossakin, mutta median kayt-
totavat ihmisilla muuttuu, joskus nopeastikin, joten on hyva katsoa uusiakin mahdollisuuksia.
Neljas askel selvittda ja selittaa rahantarpeen, jossa tulee ensimmaisena laskea tavoitteen
saavuttamisen tuoma tuotto yritykselle. Sen jalkeen voidaan laskea tarvittavien markkinointi-
viestinnan kanavien méaara ja niiden kustannukset, jotta paastaan saavuttamaan tavoite. Lo-
puksi han toteaa, ettd toimenpiteiden kannattavan, jos lisamyynti ylittdd markkinointiviestin-

nan toimenpiteiden kustannukset.

2.5 Markkinointiviestinnan keinojen valinta, organisointi ja aikataulutus

Seuraavana markkinointiviestinnan keinojen valinta, organisointi ja aikataulutus, joka tapah-
tuu strategisen suunnittelun seka budjetin maarittdmisen valmistuttua (Isohookana, 2007, s.
112). Isohookanan (s. 112) mukaan resurssien tehokas kaytto, eri toimenpiteiden tukeminen
seka vahvistaminen keskendan olemalla yhtendisid, varmistetaan koordinoinnilla ja integroin-
nilla. Toimenpiteiden ajoituttua pitkalle aikavalille sek& usean tekijdn summa, muodostavat
koordinoinnin tarpeen. Sen avulla pystytaan valttamaan toimenpiteiden paallekkain asettelun
ja tehostaa resurssien kayttda. Integroinnilla taas varmistetaan lopputulos, jossa kokonaisuus
on osiensa summaa enemman ja tahan vaaditaan markkinointiviestinnan tavoitteiden, kohde-

ryhmien, sanomien seka kanavien tukemista keskenaan.

Ramo (2019, s. 43) esittad, ettd markkinointikanavaksi katsotaan kaikki keinot, joissa kohde-
ryhmaa puhutellaan myynninedistamismielessa. Hanen mukaansa markkinointiviestinnan ka-
navia muodostuu néin kymmenista, jopa satoihin ja lisdksi kaikkia on mahdotonta luetella,

koska kanavavalikoima uudistuu jatkuvasti. Isohookana (2007, s.131) pitddkin haasteellisena
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valita kohderyhmalle viestintakanavat, joista heidat saavutetaan parhaiten ja pystyttaisiin
mahdollisimman tehokkaasti seka tuloksellisesti saavuttamaan myo6s asetetut tavoitteet.
Ramo (2019, s. 45) kertookin kanavien valintaan vaikuttavan markkinoinnin tavoite. My6s ra-
jallinen maara rahaa kannustaa kayttamaan sen viisaasti niihin markkinointiviestintdkanaviin,
josta suurin hyoty yritykselle saavutetaan. Lopuksi Ramo (s. 45) kertoo, mita kannattaa en-
nen markkinointiviestinnan toteuttamista miettia, ennen kanavien valintoja ja antaa siihen esi-
merkeiksi: tuotteen tai palvelun ominaisuudet, tuotteen tai palvelun myyntikanava, kohderyh-
man sijainti, kohderyhman tiedontarve, markkinointiviestin luonne ja yrityksen resurssit eli

markkinointiviestinnan tekijat ja budjetti.

Markkinointiviestinnan edellytyksin& katsotaan Isohookanan (2007, s. 292—-293) mukaan eri
tekijoita olevan nelja. Han (s. 292) kertoo markkinointiviestinnén integroinnin ensimmaisen
edellytyksen vaativan, etta yrityksen ydintehtava koostuu asiakassuhteiden luomisesta, ylla-
pitamisesta ja vahvistamisesta. Tassa vaaditaan koko henkilostolta keskittymista siihen, mita
tarjotaan, kenelle tarjotaan ja miten tarjotaan. Toisena integroinnin edellytyksena pidetaan
yrityksen arvopohjaa. Kaytannon toiminnassa tulee nakya arvot ja markkinointiviestinnan li-
saksi arvot ohjaavat myds toimintaa. Kolmantena integroinnin edellytyksena on kehittaa las-
kenta- ja raportointijarjestelmaa, mahdollistaen kokonaisvaltaisen budjetoinnin ja seurannan
markkinointiviestinnassa. Viimeisena, eli neljantena integroinnin edellytyksena Isohookana
(s. 293) esittaa organisatorisen, jossa yhdelle markkinoinnin ammattilaiselle asetetaan ylin
kokonaisvastuu markkinointiviestinnasta. Talla ammattilaisella tulee olla myds budjettivastuu

seka tarvittavat resurssit.

Isohookanan (2007, s. 293-294) esittaa myos muita kilpailukeinoja, kuten tuote tai palvelu,
hinta, jakelutie, saatavuus ja henkil6std, johon markkinointiviestinta tulisi integroida. Han (s.
294) esittaakin markkinointimixin, eli kokonaisvaltaisen perustellun yhdistelmé&n muodostuvan
naiden avulla. Dahlén ym. (2010, s. 277) kertovat valikoimasta viestintamenetelmia, jota
markkinointiviestintdmix tarjoaa viestintatavoitteiden saavuttamiseksi. Heidan mukaansa

viestintamenetelmia voidaan kayttaa erikseen, mutta mieluiten yhdisteltyna. Vuokko (2003, s.
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148) esittaa my0s, etta tavoiteltua vaikutusta tuottamaan, tulisi kayttaa useampaa markki-

nointiviestintakeinoa, jotka taydentavat toisiaan.

Suunnitelmista hyvatkin saattavat muuttua kayttokelvottomaksi, jos toteuttaminen kaytan-

ndssa on mahdotonta (Isohookana, 2007, s. 112). Vuokko (2003, s. 160) kertoo myos toteut-
tamisen vaativan suunnittelua, jossa taytyy pohtia organisointia, resurssointia seké aikataulu-
tusta. Isohookana (2007, s. 112) esittaakin markkinoinnin organisoinnin ja resurssit toteutuk-
sen kulmakiviksi suunnitelmassa. Ulkopuolisiksi kulmakiviksi voidaan katsoa yhteistydokump-

panit ja alihankkijat.

Vuokko (2003, s. 160) kertoo organisoinnissa olevan kyse suunnitteluprosessin vaiheissa
paatettyjen asioiden muuttamisesta konkreettiseksi toimenpideohjelmaksi. Esimerkiksi tule-
vien tuotteiden tai palveluiden esittdmisesta myynnille tai yhteistydkumppaneille, jossa mieti-
taan, mita kerrotaan, miten kerrotaan ja milloin. Lisaksi tehtavien jakamisen osalta, kuka te-
kee ja mita. Organisoinnissa etsitddn myds ulkopuolisia palveluita, valitaan palveluista sopi-
vat ja huolehditaan tarvittavasta tiedonannosta. Toteutusvaiheessa tulee kuitenkin miettia,
mitéa voidaan, osataan, ehditdéan itse tehda ja onko ulkopuolinen apu kannattavaa tai tarvi-
taanko sita ollenkaan. Isohookanan (2007, s. 112) mukaan organisointi markkinointiviestin-
nassa antaa selkean kuvan yrityksen markkinointiviestintdorientoitumisesta ja kuvastaa min-

kélaisia resursseja suunnittelussa ja toteutuksessa kaytetaan.

Resurssoinnissa pohditaan suunnitelman toteutukseen vaadittavia resursseja (Vuokko, 2003,
s. 161). Isohookanan (2007, s. 113) mukaan markkinointiviestinndssa tarvittavia resursseja
ovat henkilostd, tekniikka ja raha. Vuokko (2003, s. 161) esittaa viela lisaksi aika- ja tilare-
surssit. Hanen mukaansa rahat vastaavat kysymykseen, mika lopullinen budjetti on. M&aritel-
lesséa lopullista budjettia, siihen verrataan alkuperaista budjettia ja mahdollisuus muutoksiin
budjetissa pysymiseksi saatetaan tarvita. Silloin joudutaan palaamaan takaisin aiempiin
suunnitteluprosessin vaiheisiin, jossa tehdaan tarvittava muutos tai karsitaan jotakin budje-
tissa pysymiseksi. Vuokko (s. 161) toteaa markkinointiviestinn&n osalta tarpeen kartoittaa or-

ganisaation omat mahdollisuudet, osaamisen ja tiedot, jotka auttavat tavoittamaan odotetun
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mukaisia vaikutuksia. Tilanteen mukaan tulee tarkastella, voidaanko tai onko edes kannatta-
vaa esimerkiksi palkata lisda henkilostoa, kehittdd omaa osaamista ja ostaa lisaa laitteita.
Naiden pohdintojen kautta myds ulkopuolinen apu astuu esiin vaihtoehdoksi. Oman organi-
saation sisalta ei tarvitse kaikkien resurssien tulla, vaan ulkopuolisia palveluita voidaan hy6-
dynt&é suunnittelussa. Organisaation ulkopuolelta tulevista resursseista taytyy osata etsia
parhaiten tarpeisiin sopivat ja niita tulee osata kayttaa.

Vuokon (2003, s. 161-162) mukaan eri viestintakeinoille ja kampanjoille tulee laatia aika-
taulu, joka on osa toteutusvaihetta. Aikataulutukseen sisaltyy erilaisten toimenpiteiden ajoitta-
misen kalenterivuoteen esimerkiksi kampanjan. Liséksi toimenpiteen tai tdssa tapauksessa
kampanjan siséisen viestintadtoimenpiteen ajoittamisen. Parhaan mahdollisen tuen viestinta-

keinot saavat toisilleen, kun niiden kayttojarjestys on tarkkaan mietitty kampanjan sisalla.

Markkinoinnin vuosikello on yksi tarkeimmista markkinointisuunnitelman osista (Alma Media,
i.a.). Alma Median mukaan vuosikello kertoo yksinkertaisimmillaan mita ja milloin tapahtuu.
Ennakoinnin ja budjetoinnin liséksi vuosikellon tarkoitus on helpottaa yrityksen omaa teke-
mista seka suunnittelua. Vuosikello kuvastaa vuoden aikana tapahtuvaa, mutta sitéa voidaan
hyodyntaa myods myyntikauden, tilikauden tai kvartaalin ajaksi. Markkinoinnin hallinnan kan-
nalta riittdvan pitkalle toteutetusta suunnitelmasta, on enemman hyoétya. Muodoltaan vuosi-
kelloa voidaan toteuttaa kellon tavoin pydreadn muotoon, mutta myos aikajana tai Excel-lista
ajavat asian, koska tarkeinté on oleellisten asioiden nakyminen, kuten kanavittain markki-
noinnin toimenpiteet. Alima Media ohjeistaa luomaan vuosikellosta parhaimmalla tavalla tyo-
tasi hyodyttavan. Vain paapiirteittéain mainittujen markkinoinnin toimenpiteiden liséksi vuosi-
kellossa voidaan tuoda esille kampanjoiden paaviestit, kayttoon valitut markkinointikanavat
seka varattu budjetti. My6s erilaisten juhlapyhien, tapahtumien, lomakausien, yhteiskunnallis-
ten ilmididen ja vuodenaikojen tuominen vuosikelloon, voidaan toimialakohtaisesti katsoa
suureksi hyodyksi. Vuosikellossa taytyy muistaa sen joustavuus, joka mahdollistaa tarvitta-
vien tilanteiden mukaan muokkaamisen. Vuosikellosta on apua suunniteltaessa budjetointia,

mainos- tai markkinointikampanijoita ja lisdksi arvioidessa tyévoiman lisaamista.
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Toiminnan aikataulutuksessa voidaan kayttaa yksinkertaisimmillaan aiheiden kerdamisté yh-
teen paikkaan sisaltokalenterin tavoin (Komulainen, 2023, s. 100-101). Hanen (s. 100) mu-
kaansa siséltokalenterin voi toteuttaa Excelin avulla tai luoda markkinointikellon Clogga-so-
velluksella. Tilanteissa, jossa postattavaa ei keksi, sisaltokalenteri antaa ennakkoon mietityt
siséllot eteen ja tuotteliaisuus sailyy. Saanndllinen kalenterin tayttaminen yllapitaa toimintaa
uusien aiheiden avulla ja materiaalia on aina kaytossa. Sisaltbkalenteria voidaan hytdyntaa

vuosikellon kanssa. Malliesimerkki sisdltokalenterista 16ytyy taulukosta 1.

Taulukko 1. Sisaltdkalenteri (Komulainen, 2023, s. 101).

Tapahtuma [Instagram postaus JAvoin MyDay |Kehotus tilata JOmien Vapaa
postaus uutiskirje kiinnostuskohteiden
esille tuominen

2.6 Seurantaja arviointi

Isohookana (2007, s. 91) toteaa tekstissaan seurannan osoittautuvan tarkeaksi prosessin jat-
kuvuuden kannalta, silla sen avulla luodaan seuraavan nykytilan analyysia. Han (s. 116) esit-
taa tulosten mittaamisen olevan ensimmainen ja arvioinnin seka hyddyntamisen olevan toi-
nen kaksiosaisesta seurantavaiheesta suunnitteluprosessissa. Ramo (2019, s. 100) toteaa
tarkeaksi mitata markkinointiviestinnan avulla saavutettuja tuloksia, jotta voidaan paatella,
kuinka hyvin markkinointiviestintd on onnistunut. llman mitattavia tuloksia on mahdoton lah-
tea kehittamaan markkinointiviestintdd. Isohookanan (2007, s. 116) mukaan jatkotoimenpi-
teitd ja paatoksia varten tulee seurannasta saatuja tietoja analysoida, jonka avulla tarvittavat
johtopaatokset tehdaan. llman analysointia seurantatieto ei yksindan riita.

Isohookanan (2007, s. 116) toteaa seurannan tarkoituksena olevan tietojen tuottaminen, jota
hy6dynnetdadn markkinointiviestinn&n seuraavassa suunnitteluprosessin tilanneanalyysissa.
Tarve seurannalle kulkee mukana koko suunnitteluprosessin ajan, joka mahdollistaa nopean

reagoinnin muutoksiin tarvittaessa. Markkinointiviestinndn seurannalla h&nen (s. 117)
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mukaansa mitataan ja arvioidaan asetettujen tavoitteiden saavutettavuutta. Liséksi silla seu-

rataan henkilbresursseja, ajankayttda ja budjetteja.

Ramon (2019, s. 104) mukaan perinteiseen markkinointiviestintdan verrattuna, digitaalisen
markkinointiviestinnan mittaaminen on helppoa. Digitaalisessa markkinointiviestinnassa mit-
taaminen toteutetaan erilaisten ohjelmien avulla. R&mo nostaakin esille yhden suosituim-
mista nimeltddn Google Analytics. Google Analytics on maksuton palvelu, jonka Google tar-
joaa. Google Analytics on yksi tarkeimmistd markkinoinnin mittaamisen tydkaluista (Suomen
Digimarkkinointi, i.a.). Ohjelman avulla voidaan seurata kavijamaaraa, uusia kayttajia, van-
hoja palaavia kayttajia, istuntojen tilastoja, arvioita maantieteellisesta sijainnista seké selain-
ten ja laitteiden tietoja (Support Google, i.a.). Google Analyticsin avulla ei ole mahdollista ke-
rata dataa jalkeenpain, koska kerattava data tallentuu vasta asennuksesta lahtien (Suomen

Digimarkkinointi, i.a.). Kyseisia tietoja tarvittaessa, sen kayttd kannattaa siis aloittaa heti.

Komulaisen (2023, s. 308-309) mukaan digitaalisessa markkinoinnissa erilaisilla mittareilla
voidaan mitata tuottoa, jonka markkinointiin investoidut eurot ovat aikaansaaneet. Tavoite
maarittelee, minkalaisia mittareita kannattaa valita kaytettavaksi. Tehokuutta markkinoinnissa
voidaan mitata seuraavien mittareiden avulla, joita ovat kuluttajakayttaytyminen, sitoutumi-
nen, poistuminen, jakaminen, liidien hankinta, myynti ja kustannukset. N&ita mittareita voi-
daan kayttaa nettisivuilla, blogeissa, saéhkoposteissa ja somessa. Hanen (s. 309) mukaan tu-
loksellisuutta markkinoinnissa voidaan myos mitata ROl:lla (Return on Investment) eli paa-
oman tuotolla. Seuraamalla ROI-lukua selvitat markkinointieurojen tuottaman tuloksen. Tama
voidaan katsoa yhdeksi markkinoinnin perusedellytykseksi. Komulaisen (s. 310) mukaan hy-
van kilpailuedun saavuttaminen edellyttda somestrategian ROI-luvun ja tuloksien analysoin-
nin osaamista. Analysoimalla tulokset saadaan toimenpiteiden perusteluun tarvittava apu ja

siten pystytaan ohjaamaan tulevaisuudessa markkinointitoimenpiteitd oikeaan suuntaan.

Isohookana (2007, s. 117) kertoo, ettd arvioidessa markkinointiviestinnan vaikutuksia, sita
vaikeuttavat erilaiset tekijat kuten vaikutuksien syntyminen pitkalla ja/tai lyhyella aikavalilla,

vaikeus maarittaa vaikutusajan pituutta, viestinnan vaikutusten erottaminen muista



26

kilpailutekijoista ja viestintatilanteiden erilaisuus. Lisaksi kohderyhmien ja yksildiden viestin-
nan vaikutusten vaihtuvuus seka resurssien puute johtopaatoksiin ja tietojen analysointiin.
Han (s. 118) kertoo eri lahteista [6ytyvan tietoa, jota voidaan kerata ja hyodyntaa markkinoin-
tiviestinnan seurannassa. Lahteiksi tiedon keraamista varten voidaan katsoa itse tehdyt tutki-
mukset seka selvitykset. Lisaksi erilaisia tietopankkeja tai ostettuja tutkimuspalveluita voi-
daan hyddyntaa. Markkinointiviestintdd hyodyttavia tutkimuksia ovat esimerkiksi asiakastyyty-
vaisyyskyselyt, kilpailijatutkimukset, kuluttajatutkimukset seka taloudelliset raportit ja analyy-
sit. Tutkimisen voi my6s osoittaa eri osa-alueille ja keinojen tasolle. Naissa tutkimukset mit-
taavat esimerkiksi toimintaa myyntihenkiloston osalta tai asiakaspalvelun tyytyvaisyytta.
Suunniteltaessa markkinointiviestintaa, on osattava valita ja priorisoida tutkimuksista ne,

jotka tuovat oleellisimman tiedon tukemaan paatdksentekoa.
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3 MARKKINOINTIVIESTINNAN KEINOT

Tassa opinnaytetydssa kolmannen luvun osiossa kasitellaan erilaisia markkinointiviestinnan
keinoja seka sosiaalisen median kanavia. Tarkemmassa kasittelyssa ovat kuitenkin ne, jota
my0s toimeksiantoyrityksen markkinointiviestintdsuunnitelmassa tullaan kayttaméaan ja jotka
parhaiten soveltuvat kyseiselle yritykselle. Keinoissa nousee vahvasti esille digitaalinen

markkinointi. Sosiaalisen median kanavista kasiteltavana Instagram, Facebook ja YouTube.
Lisaksi kasiteltavina keinoina verkkosivut, hakukonemarkkinointi, mainonta, tiedotus- ja suh-

detoiminta sek& myynninedistaminen.

Isohookana (2007, s. 131) esittd&d markkinointiviestinnan keinojen vaihtelevan henkilokohtai-
sesta viestinndsta massaviestintaan, mutta lisaksi suullisesta kirjalliseen viestintdan seka
sahkoisesta viestinnasta digitaaliseen. Kananen (2018, s. 13) pitaa perinteista tv-, printti-, ra-
dio- ja suoramainontaa tehottomana keinona verrattaessa digitaaliseen mainontaan. Isohoo-
kanan (2007, s. 131) mukaan eri keinojen ominaisuuksien, vahvuuksien seka heikkouksien
tuntemista vaaditaan markkinointiviestinnan suunnittelijalta ja toteuttajalta, etta arvioiminen

niiden viestintdkanavana kayttamisesta onnistuu.

Digitaalinen markkinointi katsotaan digitaalisin keinoin asiakkaan toiveiden ja tarpeiden tyy-
dyttamiseksi (Hanlon, 2022, s. 4). Lahtisen ym. (2022, s. 159) mukaan puhuttaessa digitaali-
sesta markkinoinnista, kohdataan jatkuvasti kysymyksia, mita kanavia ja erilaisia keinoja kan-
nattaa digimarkkinoinnissa kayttaa. Tarkeimmiksi digitaalisen markkinoinnin keinoiksi he kat-
sovatkin yrityksen verkkosivut, sisédltomarkkinoinnin, hakukone- ja verkkomarkkinoinnin, asi-
akkuusmarkkinoinnin seka sosiaalisen median markkinoinnin, jotka ovat esitetty myos kuvi-

ossa /.
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Yrityksen verkkosivut Sisdltomarkkinointi

o - Digitaalisen o
Sosiaalisen median g. o Hakukonemarkkinointi
markkinoinnin

markkinointi ! & verkkomarkkinointi
keinot

Asiakkuusmarkkinointi

Kuvio 6. Digitaalisen markkinoinnin keinot (Lahtinen ym., 2022, s. 160).

Lahtisen ym. (2022, s. 160) esittdmista seka kuviossa 7 esitetyista digitaalisen markkinoinnin
keinoista verkkosivut katsotaan yhdeksi tarkeimmistéd, joka on samalla yksi ensimmaisista as-
kelista rakennettaessa digitaalista lasnaoloa. Toisena keinona he nostavat sisaltomarkkinoin-
nin, johon katsotaan kaikki yrityksen tuottama sisalto, jolla myés haluttuja kohderyhmia ja os-
tajapersoonia puhutellaan. Kolmantena keinona Lahtisen ym. (s. 161) mukaan, on hakuko-
nemarkkinointi sek& verkkomainonta, jossa mainontaan voidaan hyddyntaa Googlea, erilaisia
sivustoja seka hakukoneita. Neljantena keinona he esittavat asiakkuusmarkkinoinnin, joka
pitaa sisallaan sahkopostimainonnan, uutiskirjeet seka pikaviestipalvelut ja tata hyédynne-
taan olemassa oleville asiakkuuksille. Viides keino onkin sosiaalisen median markkinointi,
joka on hyvin laaja kasite ja pitda sisallaan paljon erilaisia kanavia. Tunnetuimpina sosiaali-
sen median kanavina tekstissa nostettiin esille Facebook, Twitter, YouTube, Instagram ja Lin-

kedIn. Lisaksi yritysten keskuudessa nousevia kanavia on my6s TikTok seka Snapchat.

3.1 Sosiaalinen media ja vaikuttajamarkkinointi

Suomessa 16-89-vuotiaista, jopa 93 prosenttia on kayttanyt internetid ja 82 prosenttia kaytti
sitd paivassa useamman kerran vuonna 2021 (Tilastokeskus, 2021). We Are Socialin ja
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Meltwaterin (2023) toteuttama uusi globaali raportti antaa kuitenkin uudempaa tietoa. Rapo-
rista saadun datan mukaan Suomessa internetin kayttajia, oli 5,41 miljoonaa, joka on 97,7
prosenttia Suomen vaestosta (Kemp, 2023). Data kertoo my6s sosiaalisen median kayttajia
olleen 4,62 miljoonaa, joka taas on 83,3 prosenttia Suomen vaestdsta. Suni (2023) toteaakin
sosiaalisen median antavan nopeaan kasvuun suuret mahdollisuudet. Hanen mielestansa
yrityksille tekeekin houkuttelevaksi hyddyntaa sosiaalista mediaa suuren kayttajakunnan
myo6ta. Kortesuo (2019, s. 12) esittaa kilpailusta selviamisen olevan vahvasti sidottuna sosi-

aaliseen mediaan, jota ilman yrityksen olemassaolo on olematon.

Virtanen (2020, s. 12) kertoo tekstissaan sosiaalisen median markkinoinnin eli somemarkki-
noinnin olevan tekemista, jossa yritys tai organisaatio tuo esille sosiaalisen median kanavissa
itsedéan, tavoitteitaan seka tuotteitaan. Hanen mukaansa somemarkkinointi on mainonnan li-
saksi kaikkea, joka liittyy somenadkyvyyteen. Han mainitsee my6s suuresta kustannus-
hyodysta, silla markkinointi sosiaalisen median kautta onnistuu myds maksutta, mutta rahaa-
kin siihen voidaan kayttaé ja kustannuksiin katsotaan aika, joka siséllontuotantoon on kay-
tetty. Tekstissaan han nostaa esille tarkedn muistutuksen maksuttomasta liittymisesta sosi-
aalisen median kanaville, jolloin viestin leviaminen asiakkaille voidaan tuottaa ilman kuluja.
On kuitenkin muistettava, etta ilman kustannuksia tuotettavan sisallon tulee olla tarpeeksi

kiinnostavaa, tavoittaakseen laajemman nakyvyyden.

Komulainen (2023, s. 112) kirjoittaa sosiaalisen median eli somen olevan verrattavissa lei-
rinuotioon, johon suuri maara ihmisia keraantyy kertomaan ajatuksiaan seké seuraamaan
muiden mielenkiintoisia asioita. Sosiaalista mediaa ei pideta kuitenkaan yhtena kokonaisuu-
tena, vaan sen muodostaa erilaiset palvelut eli kanavat (Virtanen, 2020, s. 15). Komulaisen
(2023, s. 112) mukaan mukaansa sosiaalinen media elaa jatkuvasti tuottamalla uusia kana-
via korvaten osan vanhoista kanavista. Perusmallit ja teoriat markkinoinnin seka kuluttaja-
kayttaytymisen osalta, pysyvat kuitenkin ennallaan kanavien takana (Kananen, 2018, s. 22).
Lasnéolo sosiaalisessa mediassa on yrityksille sekd organisaatioille merkityksellista, silla sen
avulla voidaan ohjata asiakkaita omille verkkosivuille, verkkokauppaan tai erilaisiin kampan-
joihin (Komulainen, 2023, s. 112).
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Folcanin (i.a.) mukaan seitseman téarkeinta sosiaalisen median kanavaa ovat tarkeysjarjes-
tyksessa tarkeimmasta alkaen Facebook, Instagram, LinkedIn, YouTube, Twitter, Pinterest
seka TikTok. Tassa tydssa tarkemmin kasiteltavista kanavista, kuukausittaisten aktiivisten
kayttajien tilastojen mukaan Facebook on suosituin, YouTube toisena ja Instagram neljan-
tena (We Are Social ym., 2023). Folcan (i.a.) kertoo eri kanavilla olevan omat vahvuutensa,
algoritmit, kohdeyleisot seka soveltuvat toimialat, joten parhaiten yrityksen kohderyhméa vas-
taavaa sosiaalisen median kanavaa kannattaa hy6dyntaa ja targetoida siihen. Vaikka ihmis-
ten kayttaytyminen saakin kanavista suosituimmat muuttumaan, on sosiaalinen media tullut
jdadakseen (Suni, 2023).

3.1.1 Instagram

Instagram on mobiilisovelluksena toimiva sosiaalisen median palvelu, jossa jaetaan kuvia ja
lyhyita videoita, joidenka yhteyteen voidaan liittaa saateteksteja sekd avainsanoja eli hashta-
geja (Virtanen, 2020, s. 23). We Are Social ja Meltwater (2023) esittavat raportissaan In-
stagramilla olevan 2 miljardia aktiivista kayttajaa ja on nain sijalla nelja WhatsAppin jalkeen.
Raporttiin pohjautuen Suni (2023) kertoo Suomessa kayttajia olevan 2,3 miljoonaa eli 41,5
prosenttia vakilukuun nédhden. Raportti paljastaa kayttajamaaran laskeneen Suomessa 4,2

prosentilla vuoden sisalla.

Komulainen (2023, s. 149) esittda Instagramin visuaaliseksi kanavaksi. Han (s. 150) esittaa
esimerkein matkailuun, ravintoloihin, kahviloihin, likuntaan, teknologiaan tai palvelualaan
keskittyvien yritysten hy6tyvan hyvinkin paljon Instagramin visuaalisuudesta. Mutta erityisesti
luovat alat kuten visuaalipalvelut ja erilaiset kadentaitoihin tukeutuvat alat, saavat erityista
hyo6tya toimintaansa. Ramon (2019, s. 56) mukaan Instagram-postauksen ndhdessa, kaytta-
jat ovat kertoneet ostopdatoksen syntyneen kolmelle neljasta ja ainakin yhta yritysta seuraa
nelja viidesta, joten Instagramia voidaankin pitaa tarkeand markkinointiviestintdkanavana yri-
tyksille ja organisaatioille. Komulaisen (2023, s. 150) mukaan bréndien ja yritysten seuraami-
seen Instagramia pidetdén suosituimpana sosiaalisen median kanavana Suomessa. Hanen

mielestansa se sopiikin hyvin verkostoitumiseen, erilaisiin markkinointeihin seka tuotteen tai
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palvelun lanseeraamiseen. Suositusten saamiseksi ja asiakkaiden sitoutumisen edistamisen
kannalta Instagram on oiva tytkalu, joka lisaksi vahvistaa lojaliteettia seka luottamusta asiak-

kaissa.

Komulainen (2023, s. 150) pitda Instagramia helppokayttdisena sosiaalisen median kana-
vana, jonka kehityksesséa on otettu huomioon kayttajaystavalliset myyntiominaisuudet. Myyn-
tiominaisuuksien liséksi han pitaa tarkednd markkinointiominaisuuksia, jotka paranivat Metan
Business Suiten seka Managerin kalenteritydkalun ansiosta. Han (s. 154-155) esittaa liiketoi-
minnassa hyddynnettavista Instagramin sisalttmuodoista uutisvirtaan lisattavat postaukset
kuvien tai videoiden muodossa, vuorokauden mittaiset tarinat, Reels-videot, linkit verkkosi-
vuille tai verkkokauppaan seka Instagram Guiden kautta tuotteiden ja kohteiden esittelyn. Vir-
tanen (2020, s. 23) suosittelee kayttamaan naissa eri sisalttmuodoissa hashtageja eli avain-
sanoja, jotka ohjaavat kiinnostuneita I6ytamaan julkaistun sisallon luokse. Esimerkkeina voi-
daankin pitaa paikkakuntaan tai ammattiin liittyvat avainsanat. Hashtageja lisatessa kannat-
taa hanen mukaansa keskittya lyhyeen ja selke&an tapaan. Yritykselle on myos kannattavaa
luoda oma hashtag, joka voi olla esimerkiksi yrityksen nimi, kunhan tayttaa lyhyen ja ytimek-
kéaan vaatimuksen, eika se ole viela kaytdssa yleisesti muualla. Komulaisen (2023, s. 150)
mukaan yrityksen tai brandin tdgaamista hashtagien avulla kannattaa suositella asiakkaille,
silla se antaa nakyvyydelle edistyksen askelia, jotka voivat myds johtaa suoriin suositteluihin.
Instagramia pidetddn paikkana, jossa asiakkaat kohdataan, asiakkaisiin pidetaan yhteytta,
tuodaan tarkeat asiat yrityksen kannalta esille, luodaan yritykselle uskollisia ja samoja arvoja
jakavia kohderyhmia. (Ramo, 2019, s. 57).

Yritykselle on mahdollista luoda Instagramiin yritysprofiili, jonka avulla tarinoihin ja mainoksiin
voidaan lisata linkkeja ohjaamaan kiinnostuneet asiakkaat haluttuun paikkaan, kuten esimer-
kiksi verkkosivuille (Komulainen, 2023, s. 150-151). Komulainen (s. 156) kertoo yritysprofiilin
tuovan paljon muitakin ominaisuuksia kayttoon kuten julkaisujen ja tarinoiden mainostami-
nen. Lisaksi yritysprofiilin ominaisuuksilla pystytddn seuraamaan kavijatietoja, jolla saadaan
tarkeaa dataa, mista tykataan ja mista ei. Kavijatiedoilla pystytddn myos selvittdmaan kavijoi-

den aktiivisuutta, julkaisuihin sitoutumisen ja keita he ovat. Kéavijatietoja seuraamalla
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pystytadn kohdentamaan julkaisut ajallisesti, tietylle yleistlle sopivaksi sekd muokata siséltoa
uudenlaiseksi. Komulainen (s. 157) esittaa yritysprofiilin hyotyvan myds maksetun mainon-
nan ominaisuudesta. Maksettu mainonnan vahvuuksia on nakyvyyden edistaminen ja sitoutu-

misen vahvistaminen uusien asiakkaiden kanssa.

3.1.2 Facebook

Facebook on suurin Metan omistamista somekanavista, joihin myds Instagram ja WhatsApp
kuuluvat. Facebookilla aktiivisia kuukausittaisia kayttajia l1oytyy 2,9 miljardia ja pitaa suosi-
tuimman somekanavan asemaa (We Are Social ja Meltwater, 2023). Suni (2023) kertoo ra-
portin pohjalta Suomessa olevan 2,4 miljoonaa kayttajaa, joka taas vastaa 43,3 prosenttia
suomalaisista. Hanen mukaansa my0s Facebookin kayttdjamaéara on pienentynyt 4 prosent-
tia vuoden sisalla. Facebookin laajeneminen on hidastunut, mutta se katsotaan yha megaluo-
kan somealustaksi, jossa uutisten seuraaminen, tapahtumien jakaminen ja ryhmiin liittyminen

tapahtuu edelleen (Komulainen, 2023, s. 128).

Virtanen (2020, s. 15) esittda Facebookin sisélldissa vahvuudeksi monipuolisuuden. Hanen
mukaansa Facebookissa toimii kuvien ja videoiden liséaksi myds teksti. Komulainen (2023, s.
128) pitdd Facebookia hyvana vuorovaikutuskanavana kuluttajien sekd ammatillisten ryhmien
kesken, jossa brandisuhteen rakentaminen ja uusien asiakkaiden kohtaaminen on tehokasta.
Virtasen (2020, s. 19) mukaan Facebookissa on useille aihealueille omat keskusteluryhmat,
joiden kautta nakyvyytta voi saada lisda, silla ryhmissa tapahtuvia keskusteluita korostetaan
ja ne nakyvat sivujen julkaisuja helpommin. Ryhmiin liittyminen onnistuu yleensa myaos yrityk-
sena tai organisaationa, mutta osa ryhmista hyvaksyy ainoastaan henkiloprofiileja. Toimialaa
vastaavan aihepiirin ryhmat, oman paikkakunnan ryhmét ja oikeanlaiset yrittajien ryhmat, voi-
vat olla tehokkaita kohteita mainostamiseen.

Facebook tarjoaa yrityksille myds suuren maaran erilaisia keinoja markkinointiviestinnélle ja
siksi se on yritysten kannalta tarke& kanava (Ramo, 2019, s. 61). Komulaisen (2023, s. 128

129) mukaan viraalimarkkinointi on mahdollista Facebookissa, koska kayttajilla on
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verkostona jopa satoja kavereita, jotka sosiaalisen verkoston tavoin kasvattavat normaalia
markkinointia tehokkaammin ja nopeammin asiakkaiden méaéaraa. Han (s. 129) esittaa myos
keinon hankkia arvokasta tietoa potentiaalisista markkinoista, tarpeista ja haasteista seuraa-
malla ryhmissa tapahtuvaa somekeskustelua seka analysoimalla kéavijatietoja omalta yrityssi-
vulta. Nain Ioydetaan kiinnostuksenkohteet kohderyhmilta ja voidaan luoda entista tehok-
kaammat ostajapersoonat. Yrityksen tulee oppia tuntemaan kohderyhmét, jotka toimivat
apuna Facebook-mainonnan kohdentamisessa. Facebook sivulla kannattaakin keskittya sii-
hen, ettd perusta on kunnossa, ennen kuin siihen lahdetddn upottamaan suuria summia ra-

haa.

R&mon (2019, s. 63) mukaan ilman maksettua sisaltda, on Facebookia hyvin hankala kayttaa
tehokkaana markkinointiviestinnan kanavana, koska tilaa annetaan mainoksille ja postauk-
sille, joista on maksettu. Han esittaakin hyvien tulosten saamiseksi riittdvan pienikin rahalli-
nen panos. Facebook-mainonnan saa kayttoon perustamalla yrityssivun, joka taas tarjoaa
useita erilaisia ty0kaluja markkinointiin, analytiikkaan ja asiakaspalveluun, joita henkiloprofii-
lina ei voi hyddyntaa (Komulainen, 2023, s. 129).

Ramo (2019, s. 64) esittda yrityssivun tuomista tyokaluista ensimmaisena yrityksen Face-
book-sivuille sponsoroidun paivityksen, jossa paivitykselle ostetaan lisda nakyvyytta ja siina
pystytaan vaikuttamaan ketka paivityksen nakevat esimerkiksi ikaluokittain, paikkakunnittain
tai tietyista asioista kiinnostuneille. Tyokaluista toisena esiin nousee Facebook-mainos, joka
luodaan Ads Managerissa eli Facebookin mainossivustolla ja sen avulla ohjataan kohderyh-
maan kuuluvia loytamaan yritys. Kolmantena tydkaluna Business Manager on maksuton ja
yrityksen edustajille suunnattu helpottamaan mainosten hallintaa. Facebook Insights, neljas
tyokaluista, joka on analytiikkapalvelu tietojen kerddmiseen. Sen avulla voidaan selvittaa Fa-
cebook-sivun kavijamaara, seuraajien tietoja, eri reaktioita paivityksiin, jotka ovat joko positii-
visia tai negatiivisia ja ajanut seuraajia pois. Myos viikonpaivista ja kellonajoista saadaan tie-
toa, jonka avulla tiedetaan paras aika positiivisille reaktioille. Analytiikkatydokalu auttaa kehit-
tdmaan Facebook-sivustoa oikeilla tavoilla. Viimeisena tytkaluna esiin nousee Facebook-pik-

seli eli koodinpatka, jonka ansiosta Facebook-mainontaa voidaan tehostaa. Sen ansiosta
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saadaan tietoa Facebook-mainonnan toimivuudesta ja sisallosta kiinnostuneista. Liséksi silla
voidaan jaljittaa, minka julkaisun kautta esimerkiksi yrityksen verkkosivuille on siirrytty ja siten
kerata tietoa tulevia julkaisuja varten kiinnostavimmat tavat toteuttaa ne. Facebook-pikseli

mahdollistaa myds erilaisille kohderyhmille kohdennetut mainokset.

Ramo (2019, s. 64) kertoo Suomessa olevan hyvin suosittua erilaisten arvontojen jarjestami-
nen Facebookissa. Han pitaa sitd yleisena ja suosittuna tapana toteuttaa Facebook-markki-
nointia. Arvontojen avulla houkutellaan ihmiset tykkaamaan, kommentoimaan ja jakamaan
yrityksen paivityksia, jotka automaattisesti tuovat liséda nakyvyytta. Arvontoja jarjestaessa tu-
lee kuitenkin huomioida Facebookin saanndét, kuten vastuun poistaminen Facebookilta ja ar-
pajaisverolliset asiat.

3.1.3 YouTube

YouTubea pidetaéan varsinaisena videokanavana (Komulainen, 2023, s. 177). Googlen jal-
keen YouTubea pidetaan myaos toiseksi suurimpana hakukoneena (Ramo, 2019, s. 75). You-
Tuben aktiivinen kuukausi kayttadjamaara muodostuu 2,5 miljardista kayttajasté ja on nain toi-
siksi suosituin (We Are Social ja Meltwater, 2023). Suomen kayttajamaara raporttiin perustu-
van datan mukaan on 4,62 miljoonaa kayttajaa (Suni, 2023). Suni kertoo Suomen kayttaja-

maaran laskeneen vuodessa noin 2,3 prosenttia.

Sosiaalisen median sisaltémuodoista videoita pidetddn yhtena suosituimmista (Komulainen,
2023, s. 177). Virtanen (2020, s. 22) kertoo YouTubesta |6ytyvan videoita maailman eri aihei-
siin. Han kertoo esimerkeiksi erilaiset ohjevideot, tubettajien videot seka yritysten mainosvi-
deot. Joten jos mahdollisuuksia videoiden tekemiseen loytyy, YouTubea kannattaa ehdotto-
masti harkita. R&mo (2019, s. 75) esittaakin videoiden tekemisen olevan nyky&aéan edullisem-
paa ja niité voi julkaista ilman kustannuksia yrityksen omalle YouTube-kanavalle, jonka
kautta suosiota lahdetddn hakemaan. Kortesuo (2019, s. 117) korostaa vield YouTube vide-
oiden upotettavuuden helppoutta, jonka ansiosta videon julkaisun jalkeen, se voidaan hel-

posti upottaa yrityksen verkkosivuilla olevaan sisaltéon.
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Komulainen (2023, s. 178) kertoo uusien ja erilaisten kohderyhmien tavoittamisen olevan yksi
syy sille, miksi yrityksen kannattaa liittyad mukaan YouTubeen. Hanen mukaansa useat kayt-
tajat tulevat seuraamaan toisten tuottamaa sisalt6a, joten mahdollisuus tuotteiden seka pal-
veluiden nékyvyyden lisddmiselle on suuri. Videoita tuottaessa taytyy kuitenkin pysya kehi-
tyksen mukana ja talla hetkella kehitys suuntautuu luomaan vuorovaikutusta videoiden muo-
dossa. Erilaiset live-videot, interaktiivisuus, ostotunnelin osaksi linkittyvét videot ja 360-as-
teen videot ovat kehityksen suuntana tulevaisuudessa. Komulaisen (s. 179) mukaan bran-
dien toiminnassa live-videoiden ja erilaisten opetusvideoiden tuottaminen kiinnostaa seuraa-
jia. Opetusvideot toimivat tuoteneuvonnassa, teknisissa ohjelmistoissa seka tapahtumamark-
kinoinnissa. Tuotteiden ominaisuuksista ja kaytosta kertovat opastusvideot, luovat luotta-
musta potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa, herattavat kiinnostusta yritykseesi ja autta-
vat ymmartamaan, mista on kyse. Kuten Komulainen (s. 180) kertoo, laadukkaat videoiden
avulla kyseiseen tuotteeseen tai palveluun tutustutaan pidempéaén, niita suositellaan useam-

min ja ostomahdollisuus kasvaa.

3.1.4 Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajat ovat ansainneet yleisonsa luottamuksen sek& suosion, joille tuottavat, tulkitsevat
ja jakavat heita kiinnostavaa sisaltoa (Halonen & Hakkarainen, 2019 s. 9). Ramon (2019, s.
44) mukaan vaikuttajamarkkinointi on sosiaalisen median vaikuttajien ja yrityksen valista yh-
teistyOta, jossa vaikuttaja toimii markkinointiviestintakanavana. Han kertoo vaikuttajien Kirjoit-
tavan tuotteista seké palveluista blogipostauksia, esittelevan tuotteita ja palveluita Instagram-
paivityksind omilla sivuillaan tai videoina YouTube-kanavillaan. Vaikuttajan kanavilla tuote-
tuista ja julkaistuista viesteista maksetaan yrityksen toimesta vaikuttajalle. Erilaisilla kanavilla
toimivia vaikuttajia ovat esimerkiksi Instagram-vaikuttajat, tubettajat, bloggaajat, podcastin
pitajat, Snapchat-vaikuttajat, Facebook-vaikuttajat ja Twitter-vaikuttajat. Useat sosiaalisen
median kanavat kantavat huomattavan maaran mahdollisia vaikuttajia, joista tulee 16ytaa par-

haiten yrityksen toimintaa tukevat.
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Halonen ja Hakkarainen (2019, s. 10) esittavatkin yrityksen selvittaessa potentiaalisia vaikut-
tajia, on syyta tarkastella kokonaisuutena digitaalista jalanjalke&, jonka vaikuttaja on jattanyt.
Heidan mukaansa vaikuttavuuden peruspilareina voidaan katsoa tavoittavuutta, relevanssia
ja resonanssia. Tavoittavuus (reach) kertoo kokonaisyleison maaran, jonka vaikuttaja kaik-
kien kanaviensa kautta tavoittaa. Relevanssi (relevance) kertoo vaikuttajan viestin tai teeman
merkityksellisyydesta ja osuvuudesta yrityksen kanssa yhteensopivaksi. Resonanssi (reso-

nance) tuo esille kuinka siséltéon reagoidaan vaikuttajan yleisdssa.

3.2 Verkkosivut

Lahtinen ym. (2022, s. 161) pitavat verkkosivuja perustana esimerkiksi digitaaliselle markki-
noinnille. Ramon (2019, s. 76) mukaan verkkosivut voivat olla pienet, suuret, yksinkertaiset
tai monipuoliset, mutta jokainen yritys tarvitsee sellaiset. Hanen mukaansa verkkosivujen kat-
sotaan olevan apuna myynnin edistamisessa seka kohderyhmien tavoittamisessa. Toimiak-
seen apuna, verkkosivuilta tulisi l16ytya tietoa yrityksen toiminnasta eli yrityksen esittely, ajan-
kohtaiset tiedot yrityksen tuotteista tai palveluista, viralliset yrityksen tiedot seka yhteystiedot,
mahdolliset aukioloajat, paivittyva ajankohtaista-osio tai blogi, sosiaalisen median kanaville
ohjaavat linkit seka tietosuoja- rekisteriseloste. Verkkosivujen taydennys muilla tiedoilla kat-
sotaan tarpeiden mukaisesti jokaiselle yritykselle erikseen. Vaikuttavia tekijoita verkkosivun
sisaltéon katsotaan olevan luonne liiketoiminnassa, liiketoiminnan koko, asiakkaat, toimiala
sekd myyntikanavat. Ramon (s. 77) mukaan yrityksen toiminnan ollessa verkkokauppa, tay-

tyy verkkosivuilta se 16ytya tai ainakin linkki, jonka kautta verkkokauppaan paasee.

Lahtinen ym. (2022, s. 162) kertovat digitaalisten kanavien kautta tapahtuvan myynnin ja os-
topaatoksen yleistyvan ja siksi verkkosivujen tarkeys korostuu yhd enemman. Heidan mu-
kaansa ensimmaiset askeleet yrityskuvan luomisessa, potentiaaliset asiakkaat saavat juuri
verkkosivujen kautta. Verkkosivujen tulisi tukea yrityksen oikeaa kuvaa, koska huonosti toteu-
tettu verkkosivu antaa yrityksesta huonompaa kuvaa, mita se oikeasti on ja silloin ensivaiku-
telma ei ole paras mahdollinen. Verkkosivuja voidaan pitdd mahdollisen mobiilisovelluksen tai

sahkopostilistan lisaksi yrityksen ainoana omistuksessa olevana digitaalisena
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markkinointikanavana. Siksi sitd voidaankin pitd& hyvin varmana kanavana, joka ei ole altis

ulkopuolisten kanavan omistajien tekemille kustannusmuutoksille tai muille vastaaville.

Lahtinen ym. (2022, s. 163) kertovat, miten elementit hyvassa verkkosivustossa voidaan ja-
kaa kolmeen osioon. Heidan (s. 164) mukaansa elementtien ensimmaisessa osiossa sivuilta
vaaditaan tasmallista teknista toimivuutta. Maksimoidakseen digitaalisen myynnin, tulee pe-
rustuksien olla kantavat, eli sivuston tekninen toteutus kunnossa, joka antaa pohjan verkkosi-
vuille. Teknisen toteutuksen ollessa kunnossa, sivuston toiminta on nopeaa, toimii eri lait-
teilla, hyodyntaa hakukonetta oikein ja mahdollistaa mittaamaan markkinoinnin tulosta. Toi-
sessa osiossa sivuston ulkoasulta vaaditaan selkeaa rakennetta seka helppokayttoisyytta,
jotta sitd kaytettaisiin oikein ja ongelmatilanteen tullessa kavija l0ytaa ohjeet yhteydenottoa
varten. Hyvin toteutettu, yritystd kuvaava ulkoasu, luo luottamusta sivustolla vierailevaan ka-
vijaan ja kertoo yrityksen panostuksesta. Kolmannessa osiossa elementtina pidetaan yhta
tarkeimmista myyntia edistavista asioista eli sisaltoa. Sisaltd hyvin toteutettuna on verratta-
vissa ammattitaitoiseen myyjaan, jolla on kasitys asiakkaan nykytilanteesta, joka ratkaisee
asiakkaan ongelman ja tayttaa tarpeen. Heidan (s. 165) mukaansa yrityksen luotettavuus
seka asiantuntevuus asiakkaalle, maarittyy pitkalti sisallon kautta. Siksi digitaalinen myynti on
lahes mahdotonta, ilman hyvin toteutettua sisaltda. Hyvan verkkosivuston elementit jaettuna

kolmeen osioon kuviossa 8.

ULKOASU SISALTO

TEKNINEN TOTEUTUS

Rakenne selked ja * Verkkosivuilla myyntia
helppokdyttdinen edistavistd asioista
tarkein

Nopeastilatautuva

sivusto ja on

responsiivinen

Ei jata kayttajaa jumiin ja

ohjaa yhteydenottoon Hyvin toteutettu sisalto
auttaa hakukoneista
I6ytymista

Hakukoneystavallinen
sivuston rakenne

Kuvio 7. Digitaalista myyntia tukeva verkkosivusto (Lahtinen ym., 2022, s. 163).
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3.3 Hakukonemarkkinointi

Lahtisen ym. (2022, s. 189) mukaan hakukoneissa tapahtuvaa verkkosivuston tai verkkopal-
velun markkinointia kutsutaan hakukonemarkkinoinniksi. Google on Suomessa yleisesti aina
kaytossa, ja he pitavatkin sitda Suomen suosituimpana hakukoneena. Vastaavanlaisia haku-
koneita ovat esimerkiksi Yahoo ja Bing. Markkinoinnin keinoista hakukoneoptimointi ja haku-
sanamainonta sisaltyvat hakukonemarkkinointiin. Tassa opinnaytetytssa hakukonemarkki-

noinnin osalta keskitytdan Googleen, sen ylivoimaisen suosion takia.

Hakukoneoptimointi. Komulainen (2023, s. 237) esittaa hakukoneoptimoinnin eli SEO:n
(Search Engine Optimization) sivustosi sisallon, sosiaalisten kanavien ja ldydettavyytesi pa-
rantavaksi prosessiksi. Ramo (2019, s. 83) pitaa digitaalisen markkinointiviestinnan kannalta
hakukoneoptimointia erittain tarkeana. Han kertoo digitaalisen markkinointiviestinnan 16yta-
van yleisénsa hakukoneoptimoinnin avulla. Hakukoneoptimoinnissa siséllén tulee vastata
tiettyja hakusanoja, joiden ansiosta yrityksesi on hakukoneiden tulosten karjessa. Googlen
ollessa suosituin hakukone, tulee siséllon vastasta Googlen hakusanoja. Oikeiden keinojen
avulla hakukoneoptimointi, on ilmainen tehokas keino nakyvyyden lisaamiseksi (Komulainen,
2023, s. 237).

Komulaisen (2023, s. 237) mukaan oikeiden avainsanojen kohdentaminen houkuttelee yrityk
sen tuotteista tai palveluista kiinnostuneita kavijoitd. Ramo (2019, s. 85) esittadkin avainsa-
nojen kartoittamisen onnistuvan itseltdkin, mutta tarvittaessa niitd voidaan ostaa. Hanen mu-
kaansa siséltoa ei kannata optimoida harvinaisille hakusanoille, mutta on myoés valtettava
yleisimpi& hakusanoja, joiden kilpailun takia hakutulos ei paady ensimmaiselle sivulle. Haku-
sanoja, joille tehdéaén kuukausittain yli sata hakua, pidetaan optimoinnin kannattavuuden
nyrkkisdantona. Avainsanoja optimoidessa kannattaakin miettia myds sesonkien ja teemojen
kautta siten, etté tarvittavat hakusanat asetetaan etukateen tiettyéd ajankohtaa varten. Avain-
sanojen analysoinnissa voidaan tarvita myos erilaisia lisensseja seka ohjelmia, sen vaativuu-
tensa takia, mutta ilman kustannuksiakin se on mahdollista. Esimerkiksi etsimalléa Google
haun perusteella tiettyd palvelua tai tuotetta vastaavat, suosituimmat hakusanat. Hakusano-

jen etsimiseen voidaan myds hyodyntda Google Trends-sivustoa sek& YouTubea. Mita
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enemman asiakkaita haluaa sivuilleen, sitd paremmin sisalt6 tulee optimoida (Komulainen,
2023, s. 238).

Komulaisen (2023, s. 237) mukaan hakukoneoptimointi kannattaa opetella tekemaan itse,
silla se ei ole kovin hankalaa ja omaa itsea voidaan pitda asiantuntijoista parhaana omassa
sisaltomarkkinoinnissa. Han kertoo myos sivuston sisallon vaativan jatkuvaa kehittamista ja
yllapitoa, joka suositellaan tekemaan itse. Markkinoinnin konversiota eli tuloksia parantaa
juuri hakukoneoptimointi. Ramoén (2019, s. 85) mukaan hakukoneoptimoinnissa taytyy avain-
sanojen lisaksi keskittya toteuttamaan verkkosivut siten, ettd ne miellyttdvat myés Googlea.
Han esittaa Googlelle olevan tarke&a sivuston mobiilioptimointi, eli sivuston tulee tukea mo-
biililaitteita. Googlelle on myos tarkeaa tietoturvalliset asiat ja siksi sivuston tulee tietoturva-
aukoton, jotta sen on mahdollista nousta korkealle hakutuloksissa. Sivustojen taytyy myos
paivittya aktiivisesti ja siltd vaaditaan tarvittavaa nopeutta eli esimerkiksi sivuston kokonaisla-
tausaikaa, jonka voi tarkistaa erillisella sivustolla. Sivuston sisélla tulee liséksi olla erilaisia
siséisia linkkeja, eika sivustolta ulos vievia eli ulkoisia linkkeja tule unohtaa. Viimeisimpina
asioina Google pitaa tarkeé&na selkeén ja loogisen navigaation verkkosivuilla sisallysluettelon
tavoin, jonka avulla uusikin kavija 16ytaa olennaisimmat asiat sivustolta. Lisaksi sivustolla ole-
van tekstin taytyy olla hakukoneystavallista eli relevanttia, mutta silti sen taytyy olla suunnattu

sivuston lukijalle, eika hakukoneelle.

Hakusanamainonta. Ramon (2019, s. 84) kertoo hakusanamainonnan olevan hakukoneissa
tapahtuvaa, maksettua mainontaa ja tassa tydssa hakukoneena kaytetaan Googlea. Lahtisen
ym. (2022, s. 201) mukaan hakusanamainonta maarittaa naytettdvan mainoksen kayttajalle
sen kayttaman hakusanan ja sijainnin perusteella. Ramo (2019, s. 84) pitaakin hakukonemai-
nonnan ideana vastata potentiaalisen asiakkaan hakemaan tietoon yrityksen mainoksella.
Han esittda mainostajan eli yrityksen tehtavéaksi valita ne avainsanat, joidenka perusteella ha-
kutuloksien yhteydessa mainos naytetddn. Kuten aikaisemmin esitettiin hakukonemainonnan

kohdentamisesta sijainnin ja hakusanan perusteella, se onnistuu lisdksi kellonajan mukaan.
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Ramo (2019, s. 84) esittdd hakukonemainonnassa Google Ads -tydkalun yleisimmaéksi. Lahti-
nen ym. (2022, s. 201) pitavat Google Ads -hakusanamainontaa parhaiten mitattavana ja ker-
tovat sen olevan yksi tehokkaimmista markkinoinnin muodoista. Heidan mukaansa kavijan
ohjaaminen mainoksesta suoraan oikealle sivulle, saattaa nopeuttaa potentiaalisen asiak-
kaan vaihtumista maksavaksi asiakkaaksi. Suunniteltaessa mainontaa, on analysoitava hyvin
tarkasti, minkalaiselle sivulle mistéakin mainoksesta kavija ohjataan. Mainosten tulisi erottua
kilpailijoiden joukosta ja olla houkuttelevia siirtymaan yrityksen sivuille. Hakukoneoptimointia
pidetaan edellytyksena onnistua Google Ads -mainonnassa ja maksullisesta mainonnasta ei

kannata maksaa ilman sitd (Komulainen, 2023, s. 237).

Lahtinen ym. (2022, s. 201-202) esittavat hakusanamainonnan kustannuksiin vaikuttavia te-
kijoita olevan kilpailijat, Googlen antamat laatupisteet mainonnasta seka avainsanojen kaytén
kautta tulevat klikkaukset. Heidan (s. 202) mukaansa avainsanojen kayton kanssa tulee miet-
tia tarkkaan, miten niista saataisiin mahdollisimman kustannustehokkaita ja valtetdan turhat
klikkaukset. Kustannustehokkuuteen vaikuttavat avainsanat, joilla mainonta nakyy, mutta
yhta tarke&ana pidetdén niita avainsanoja, joiden mukaan mainontaa ei nay eli negatiivisia
avainsanoja. Negatiivisten avainsanojen ansiosta pystytaan valttamaan turhat klikkaukset,

jotka turhaan lisaisivat kustannuksia.

3.4 Mainonta

Bergstromin ja Leppéasen (2021, s. 260) mukaan eri muodoissa olevaa mainontaa voidaan
pitéda usein tarkeimpéana yrityksen viestintakeinona. Heidadn mukaansa yha useammin mai-
nonta kohdistuu rajatulle kohderyhmalle, ja ostajien henkildkohtaisempi puhuttelu on yleisty-
nyt. Bergstrom ja Leppé&nen méaarittelevat mainonnan maksetuksi ja tavoitteelliseksi tiedotta-
miseksi erilaisista tavaroista, palveluista, tapahtumista, aatteista ja muista yleisista asioista.
Viestinta tapahtuu samanaikaisesti suurelle joukolle hyddyntden joukkotiedotusvalineita tai

muuta viestintatapaa.
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Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 260) esittavat mainonnan luokiteltavan pitkakestoiseksi ja
jatkuvaksi tai lyhytkestoisiksi kampanjoiksi. Heidan mukaansa pitkédkestoisena mainontana
voidaan pitaa viesteja, jotka nakyvat jatkuvasti asiakkaille verkkosivujen, sosiaalisen median,
sahkdoisen- tai painetun julkaisun, katukuvan tai verkon valityksella. Lyhytkestoisiksi kampan-
joiksi katsotaan erilaiset mainoskampanjat medioissa, suoramainoskampanjat, myynninedis-
tamistapahtumat, promootiot seka kertaluonteiset julkaisut ja tiedotteet. On kuitenkin huomi-
oitava, ettd muun nakyvyyden ja lyhyt- ja pitkédkestoisen mainonnan tulisi tukea toisiaan olla

saman linjaista keskenaan.

Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 261) esittavat mainonnan muotojen tarkastelun tapahtuvan
mainonnan tavoitteiden mukaisesti, jolloin mainontaa voidaan pitdéd informoivana, suostutte-
levana, muistuttavana tai asiakassuhdetta vahvistavana. Heiddn mukaansa mainonnan luo-
kittelu voidaan toteuttaa mainostettavana kohteen mukaan. Silloin mainontaa voidaan pitaa
tuotemainontana, yritys- tai organisaatiomainontana, julkisten palvelujen mainontana tai mie-
lipidemainontana. Mainosvalineiden nakdkulmastakin voidaan mainonnan muotoja tarkas-
tella. Padasiana on kuitenkin tavoittaa haluttu kohderyhma, joten taytyy I6ytad& ne mainonnan

valineet ja muodot markkinointiviestintaan, jotka auttavat sita.

Mediamainonta. Luonteensa puolesta mainonta voidaan jakaa mediamainontaan ja suora-
mainontaan (Isohookana, 2007, s. 139). R&mdn (2019, s. 44) mukaan markkinointiviestin jul-
kaisua valitussa mediassa, kutsutaan mediamainonnaksi. Han kertoo yritysten maksavan
kayttamistaan mediatiloista ja markkinointiviestin teosta kayttamalleen medialle. Bergstrom ja
Leppanen (2021, s. 261) esittavat mediamainonnan mainosvalineiksi erilaiset lehti-ilmoituk-
set, televisiomainonnan, radiomainonnan, elokuvamainonnan, ulko- ja likennemainonnan
seka verkkomainonnan eli verkkomediamainonnan. Heidan mukaansa mediamainontaa eni-
ten hyddyntavia toimialoja ovat elintarviketeollisuus, palvelutarjoajat, vahittaiskaupat, mootto-
riajoneuvoliikkeet, huviteollisuus sek& my6s matkailu ja likenne. Yhden mainosvalineen

kayttd mainonnassa, on nykyaan yha harvinaisempaa.
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Isohookanan (2007, s. 140) mukaan palvelun tai tuotteen kayttgjien tai ostopaatokseen vai-
kuttajien lukumaaréa on suuri, markkinointiviestinnan keinoksi sopii parhaiten mediamainonta.
Han pitaa tata yleisena kulutustavaroiden kohdalla. Erottuakseen kilpailijoista, merkkituotteet-
kin kayttavat usein mainontaa kuten vahittaiskaupoistakin suuremmat ketjut. Isohookanan
mielestd muihin markkinointiviestinnan osa-alueisiin verrattuna, mainonnan etuja ovat esi-
merkiksi suurten kohderyhmien yhtaaikainen saavuttaminen, mainonnan kohdentaminen ra-
jatulle kohderyhmalle, eikd kohderyhmé&a ei rajoita maantieteellinen sijainti. Etuina ovat myds
mahdollisuus saada kontaktikustannukset alas, mainonnan hyddyntaminen ostoprosessin eri

vaiheissa seka useiden mainosmedioiden joukosta, mahdollisuus valita tehokkaimmat.

Suoramainonta. Ramon (2019, s. 44) mukaan markkinointiviestintda voidaan pitaa suora-
mainontana, kun markkinointiviestia ei julkaista muun median kautta, vaan toimitettuna suo-
raan asiakkaalle. Suoramainontaa pidetaan nain itsenaisten mainosten toimittamisena, ilman
valikasia, suoraan tietylle kohderyhmaélle ja sen tavoitteena on saada aikaan valiténta pa-
lautetta tai ostotilanteen (Isohookana 2007, s. 157). Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 261)
esittavat suoramainnon mainosvalineiksi painetun suoramainonnan ja sdhkoisen suoramai-
nonnan. Heidan mukaansa painettu suoramainonta, pitaa sisalladn osoitteellisen ja osoitteet-
toman mainonnan. Kun taas séhkdinen suoramainonta sisaltaa sahkdpostimainonnan seka
mobiilimainonnan. Isohookana (2007, s. 157) kertoo mainostajan eli yrityksen paattavan
ajankohdasta itse, milloin suoramainonta toteutetaan ja sen ansiosta voidaan suunnitella va-
paasti, kuinka se tukisi markkinointiviestinndn muita aktiviteetteja. Hanen mukaansa suora-
mainonnan ero mediamainontaan, on sen kohdistuminen tietylle tarkkaan valitulle kohderyh-
malle. Han (s. 158) esittaakin suoramainonnassa kohderyhman tuntemisen tarkemmaksi ja

siina voidaan hy6dyntaa asiakasrekisteria.

Kuten aikaisemmassa kappaleessa tuli esille, painettu suoramainonta voidaan katsoa osoit-
teelliseksi tai osoitteettomaksi (Bergstrom ja Leppénen, 2021, s. 261). Isohookanan (2007, s.
158) mukaan huomioarvo osoitteellisella suoramainonnalla on osoitteettomaan verrattuna
suurempi. Han kertoo kirjeen, joka on nimella lahetetty, kiinnostavan enemman ja sen avaa-

miseen on pienempi kynnys, kuin osoitteettoman. Maantieteellisesti rajatulla alueella
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kaytetddn useammin suoramainonnasta osoitteetonta. Esimerkiksi Isohookana nostaa vahit-
taiskaupan kaikkiin talouksiin jakamat ja tarjouksia koskevat, painetut osoitteettomat suora-

mainonnat.

Isohookana (2007, s. 158) kertoo suoramainonnasta hyotyvan kuluttajamarkkinoinnin lisaksi
myos yritysmarkkinointi. Hanen mukaansa kuluttajamarkkinoinnin kohdalla tavoitellaan myyn-
tia tai muuta mitattavaa palautetta ja sen takia sanoma kohdistetaan rajatulle kohderyhmalle
suoraan. Yritysmarkkinoinnin kohdalla voidaan suoramainonnan antaman mahdollisuuden

ansiosta lahestya raataldidyin sanomin eri kohderyhmia.

Isohookana (2007, s. 158) katsoo suoramainonnan tuovan paljon etuja, mutta heikkouksiakin
[0ytyy. Hanen mukaansa suoramainonnan tuomiksi eduiksi voidaan nostaa riippumattomuus
siséllosta, ajankohdasta, kestosta ja jakelukin voidaan valita itse. Lisaksi nopeus, omilla eh-
doilla toimiminen, mahdollisuus kohderyhman tarkkaan méaarittamiseen seka henkilékohtai-
seen lahestymiseen. Suoramainonta antaa my6s mahdollisuuksia luovuudelle, sita on helppo
testata, se toimii yksinaankin, se on mitattavissa ja tuo palautteen nopeasti. Hanen mieles-
tdan suoramainonta pysyy myaos Kilpailijoilta helpommin salassa ja antaa mahdollisuuden jat-
kokontaktille.

Heikkouksina suoramainonnassa Isohookana (2007, s. 158) pitaa esimerkiksi osoitteiden
vanhentumiset, nimien kayton, eika sanomakaan lahetyksessa kosketa vastaanottajaa. Ha-
nen mukaansa vastaanottajaa ei valttamatta kiinnosta suoramainoslahetys ja kokonaisuuskin
Voi arsyttad. Vaarana on myaos ylittda yksityisyyden raja liialla henkilékohtaisuudella ja suora-

mainoksen huono erottuvuus muun postin joukosta.

Muu mainonta. Mediamainonnan ja suoranmainonnan liséksi mainonta voidaan jakaa kol-
manteen muotoon eli muuhun mainontaan (Bergstrom ja Leppanen, 2021, s. 261). Heidan
mukaansa muuhun mainontaan kuuluvat toimipaikkamainonta ja myymalamainonta seka nii-
den liséksi erilaisiin tapahtumiin, messuihin ja sponsorointeihin liittyvat mainonnat. Myds mai-

noslahjat voidaan katsoa muu mainonta kategoriaan. Toimitilojen sisa- ja ulkopuolella
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tapahtuva mainonta katsotaan toimipaikkamainonnaksi, jossa yrityksen omissa tiloissa tapah-
tuvalla mainonnalla, pyritddn saamaan paikalla toimitilojen sisalla olevat asiakkaat ostamaan
ja toimitilojen ulkopuolella ohi kulkevat potentiaaliset asiakkaat saapumaan paikanpéaalle si-
sdlle. Toimipaikkamainontaa kuuluvia tyokaluja ovat esitteet, kyltit, julisteet, nayttéruudut mai-
noksineen, nayteikkuna ja myymalan omat infokyltit. Myos toimitilojen sisustus, ostoskarry-
mainokset ja tuotepakkaukset katsotaan toimipaikkamainonnaksi.

3.5 Henkilokohtainen myyntity6

Ramo (2019, s. 44) toteaa henkilokohtaisen myyntitydn katsottavan myos markkinointiviestin-
naksi. Bergstromin ja Leppéasen (2021, s. 315) mukaan henkilokohtainen myyntityd katsotaan
prosessiksi, jossa tarkoituksena on asiakkaan tyytyvaisyys, asiakassuhteen jatkuminen seké
yrityksen tavoitteiden toteutuminen ja tAméan kaiken myyja toiminnallaan asiakkaalle tuottaa.
Isohookana (2007, s. 133) pitaa yhtena yritystoiminnan perimmaisista tarkoituksista saada
kannattavaa myyntia aikaan, huomioiden asetettujen tavoitteiden saavuttamisen ja naiden
tavoitteiden saavuttamisessa ratkaiseva rooli on henkilokohtaisella myynnilla. Hanen mu-
kaansa ainoa osa-alue markkinointiviestinnassa, johon kaytetaan henkilokohtaista vaikutta-
mista kanavana, ovat juuri asiakaspalvelu seka henkilokohtainen myynti. Myyntityd katso-

taankin tarkeaksi osaksi markkinointiviestintda (Bergstrom ja Leppéanen, 2021, s. 315).

Henkilokohtaisessa myynnissa luodaan keskusteluyhteys yrityksen edustajana toimivan ja
potentiaalisen asiakkaan vélille, jonka aikana on tarkoitus markkinoida yrityksen tarjoamia
tuotteita seka palveluita (Ramad, 2019, s. 44). Isohookanan (2007, s. 133) mukaan myyjalta
vaaditaan asiakkaan ongelman, tarpeen seka itse asiakkaan tuntemista. Han esittaa myyjalta
vaadittavan myds erityisen kattavaa tietoa yrityksen tarjottavina olevista tuotteista ja palve-
luista seké yrityksen koko toiminnasta. Naita vaadittavia asioita toteutetaan Ramon (2019, s.
44) esittamissa henkilokohtaisen myynnin kanavissa, joita esimerkiksi messut, myyntitapaa-

miset, koulutustilaisuudet ja kanta-asiakastilaisuudet ovat.
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Isohookanan (2007, s. 136) mukaan myyntiprosessiin sisaltyy erilaisia vaiheita, joista seuraa-
via voidaan hyddyntaa erityisesti yritysten valisessa, mutta myds kuluttajamyynnissa. Han
esittdd ensimmaisen vaiheen sisaltavan prospektien eli todennékadisten ostajien kartoittami-
sen ja analyysien laatimisen. Seuraavassa vaiheessa eli valmistautumisvaiheessa myyijalta
vaaditaan tutustumista ostavaan organisaation toimintaan ja itse organisaatioon. Valmistau-
tumisvaiheesta edetdén yhteydenottoon, jossa on paatettava paras tapa kontaktinottoon esi-
merkiksi henkilokohtaisen tapaamisen, puhelimen, sahkdpostin tai kirjeen muodossa. Yhtey-
denotolta odotetaan ostoprosessin eteenpain viemista tai mahdollista yhteydenottoa myo-
hemmin. Seuraavassa esittelyvaiheessa eli presentaatiossa kartoitetaan asiakkaan tarpeet
paremmin ja esitetddn tuotteen tai palvelun ominaisuuksien sopiminen juuri kyseiselle asiak-
kaalle. Tuotteen ja palvelun etuja, hyotyja ja lisdarvoa tulee ominaispiirteiden lisdksi my6s ko-
rostaa. Presentaatiota pidetdéan myos asiakkaan kuuntelemisen ja henkilokohtaisen vaikutta-
misen kannalta tarkeana. Isohookana (s. 137) kertoo presentaatiosta siirryttdvan neuvottelu-
vaiheeseen, jossa keskitytaan asiakkaan tuomien nakemysten kuuntelemiseen ja niista kay-
taviin keskusteluihin. Seuraavana vaiheena on paatdsvaihe, joka muodostuu kolmesta erilai-
sesta vaihtoehdosta kuten tilauksen tekeminen, neuvotteluiden jatkuminen tai tilauksen sopi-
minen jatetddn myohemmalle ajankohdalle, josta sovitaan erikseen. Viimeisena vaiheena on
tarkea seurannan ja asiakassuhteiden yllapito vaihe, jossa varmistetaan kaikkien sopimuseh-
tojen tayttyminen seka varmistetaan asiakastyytyvaisyys. Asiakaspalvelulta vaaditaan aina

moitteetonta toimintaa ja myyjien esittamat lupaukset tulee lunastaa.

Bergstromin ja Leppéasen (2021, s. 333) mukaan avainasiakkaiden kanssa hankituista suh-

teista tulee pitaa huolta. He esittavat avainasiakkaat yhdeksi tarkeimmista asiakkaista, jotka
tuovat liikevaihdosta suuren osan. Asiakaspalautteet tulee kasitella huolellisesti avainasiak-
kaiden, mutta myds muiden asiakkaiden kohdalla. Yksi tarkea osa myyntity6ta on valitusten
kasittely. Tyytyvaisille asiakkaille myynti on helpompaa, kuin uusien asiakkaiden etsiminen.

Kielteisten palautteiden saaminen katsotaan myos tarkeéksi, silla niiden avulla tuotteiden ja
palveluiden kehittdminen etenee ja tyytyméattémyys vahenee. Hyvin kasitelty valitus, saattaa

parhaillaan pelastaa asiakassuhteen. Myyijien taitoa mitataan monenlaisissa tilanteissa.
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3.6 Myynninedistaminen

Isohookanan (2007, s. 161) mukaan markkinointiviestinnan yhdeksi osa-alueeksi katsotaan
myo6s myynninedistaminen. Han esittda sen soveltuvan kuluttaja- ja yritysmarkkinointiin ja se
tunnetaan myo6s nimityksella SP (Sales Promotion) sek& menekinedistaminen. Bergstrom ja
Leppanen (2021, s. 342) toteavat lisaykseksi myynninedistamisen kohdistettavan lopullisiin
ostajiin seka jakelutien jaseniin. Isohookana (2007, s. 161) esittda tavoitteena myynninedista-
misella on jakeluportaan seka myyjien resurssien lisddminen, yrityksen tuotteiden ja palvelui-
den myynti, unohtamatta ostohalukkuuden lisdamista kuluttajissa. Myynninedistamisena voi-
daan katsoa myds tilannetta, jossa kiinnostuminen yrityksesta on saatu aikaan ja seuraavaksi
tavoitellaan myyntia (Ramo, 2019, s. 44).

Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 342) esittavat myynninedistamisen vahvistavan muuta
markkinointiviestintdad. Heidan mukaansa myynninedistaminen voi olla lyhytkestoista eli kam-
panjamuotoista tai sponsorisopimuksen tapaan pitkdkestoista. Bergstromin ja Leppasen (s.
343) mukaan myynninedistaminen taytyy integroida yrityksen muun markkinointiviestinnan
kanssa ja sen toimenpiteet suunnitella vuositasolla. Ennen suunnittelua tulee kuitenkin maari-
tella tavoitteet, jonka jalkeen toimenpiteet suunnitellaan, toteutetaan ja lopuksi seurataan tu-

loksia.

Erilaisia yleisesti kaytettyja myynninedistamisen tapoja ovat esimerkiksi arvonnat, alennuk-
set, oheistuotteet, myymalassa tapahtuvat tuote-esittelyt ja rahoituksien jarjestaminen
(R&mo, 2019, s. 44). Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 343) esittavat myynninedistamiskeino-
jen, jotka kohdistuvat jalleenmyyijiin olevan tarkoitukseltaan tuotteiden informointia ja tuottei-
den myyntiin innostamista. Heidan mukaansa naité keinoja ovat esimerkiksi ostoedut, myynti-
kilpailut, koulutus, sponsorointi tilaisuudet ja tapahtumat tai markkinointitukiraha, joka voi-
daan antaa myo6s alennuksien muodossa. Kun taas kuluttajiin kohdistuvia myynninedistami-
sen keinoja ovat kilpailut palkintoineen, ilmaisnaytteet, pakettitarjoukset, promootiot, sponso-

rointi seka erilaiset tapahtumat.
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Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 344) esittavat myynninedistamisen, kolme nostettua muo-
toa messut, sponsoroinnin ja tapahtumamarkkinoinnin hyvin tarkeaksi, joita seuraavaksi kasi-
tellaén tarkemmin. Heidan mukaansa osallistuminen messuille on myynnin edistamiselle
hyva tapa. Messuja jarjestetaan yrityksen ostajille eli ammattilaisille, jalleenmyyijille seké ku-
luttajapuolen asiakkaille. Messuilla voidaan luoda uusia kontakteja asiakkaisiin ja yllapitaa eli
tavata nykyisia asiakkaita. Bergstrom ja Leppanen (s. 345) kertovat osallistuminen messuille
vaativan kustannuksia ja siksi myynninedistamisen toimet tulee hyvin suunnitella etukateen.
Messujen luonteen tutkiminen on hyva tehdé ennen osallistumispaatosta. Tutkiessa tulee
miettia, vastaako messujen luonne oman yrityksen luonnetta siten, ettd messuille asetettu ta-
voite tayttyisi. Messuista kannattaa tutkia myds kavijamaara, kustannukset seka muut osallis-

tuvat naytteilleasettajat.

Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 347) esittavat toisena myynninedistamisen muotona spon-
soroinnin, jossa yrityksen myynnin edistamisessa hyédynnetadn imagon vuokraamista tai os-
tamista henkil6ltd, tapahtumalta tai muulta kohteelta. Sponsorointi voi heiddn mukaansa olla
aineellista tai rahallista tukea, josta hyotyvat osapuolista molemmat. Yrityksen hyddyt ovat
tuotteiden tai palveluiden tunnettuuden lisddminen ja yrityskuvan paraneminen, kun taas
sponsorointikohteelle tuotettu hy6ty on taloudellinen tuki ja julkisuuden lisdéaminen. Sponso-
rointikohteen valinnassa kannattaa kayttda suunnitelmallisuutta, silla yrityksen markkinoinnin

tavoitteet tulee sopia yhteen sponsoroinnin kanssa.

Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 349) esittavat kolmannen myynninedistamismuodon, eli ta-
pahtumamarkkinoinnin olevan markkinointitilaisuus, jonka itse yritys jarjestad. Suurien kus-
tannuksien takia, jarjestelyt markkinointitilaisuutta varten tulee heidan mukaansa suunnitella
huolella. Jarjestamisessa kannattaa kiinnittdd huomiota sopivaan teemaan, toteutuspaikkaan,
ajoitukseen sekéa kohderyhmalle sopivaan sisaltoon. Tapahtumia pidetaan tarkeana myos yri-

tysten valisten asiakassuhteiden ja markkinoinnin yllapitamisen kannalta.
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3.7 Tiedotus—ja suhdetoiminta

Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 350) esittavat yhdeksi markkinointiviestinnén keinoksi tiedo-
tus- ja suhdetoiminnan, joka tunnetaan myos lyhenteesta PR (public relations). Heidan mu-
kaansa PR:n tavoitteiksi katsotaan suhteiden luominen sidosryhmiin ja niiden yllapitaminen
seka tiedon ja myodnteisen suhtautumisen lisaéaminen. R&mo (2019, s. 44) lisda viela sidos-
ryhmien ja yrityksen valisen yhteistyon, saattavan yrityksen haluamaansa rooliin ja asemaan
julkisessa keskustelussa. Hanen mukaansa yrityksella on mahdollisuus tehda PR:&a itse tai
ostaa siihen erikoistuneelta yritykselta palveluita. R&mo kertoo liséksi tiedotus- ja suhdetoi-
minnaksi katsottavan erilaiset lehdistotiedotteet, toimittajatapaamisen, lobbaustapaamiset ja
hyvantekevaisyys. Hanen mukaansa myos tutkimuksista ja julkaisuista kiinnostavimmat, ta-

pahtumat, lehdistomateriaalit sek& sponsorit katsotaan tiedotus ja suhdetoiminnaksi.

Bergstromin ja Leppéasen (2021, s. 350) mukaan yrityksessa tarve PR:lle 16ytyy yrityksen si-
salta seka yrityksesta ulospain. Heidan mielestaan tiedotus- ja suhdetoiminnalla on suuri
merkitys markkinoinnissa, silla yrityksesta ja yrityksen tuotteista syntyvaan imagoon vaikute-
taan sen avulla laajalla mittakaavalla. Bergstrom ja Leppéanen (s. 351) esittavat, etta yrityksen
vuosittaiseen markkinointisuunnitelmaan tulisi mainonnan, myyntityén ja myynninedistamisen
lisdksi sisaltya suunnitelma toimenpiteista, joita tiedotus- ja suhdetoiminta vaativat. PR:n vuo-
sisuunnitelmaan siséltyville ulkoisille- ja sisaisille PR:aan liittyville keinolille, tulee asettaa rea-
listiset tavoitteet. Laadittujen toimenpiteiden toteutusta seka tuloksia tulee seurata ja erilaisia

kaytettyja keinoja voidaan muuttaa tai lisata tarvittaessa.
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4 AARNI VISUALS MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMA

Opinnaytetyon neljannessa luvussa keskitytddn toimeksiantajayrityksen markkinointivies-
tinnan suunnitteluun. Suunnitelmassa lahdetaan liikkeelle kuvaamalla ja analysoimalla toi-
meksiantajayrityksen seka valittujen kilpailijoiden nykytilaa markkinointiviestinnan osalta.
Seuraavaksi markkinointiviestinnélle maaritella&n toteutettavissa olevat tavoitteet, kohde-
ryhmat seké budjetti. Lopuksi valitaan toimeksiantajayritykselle paraiten soveltuvat markki-
nointiviestinnan keinot ja laaditaan suunnitelma markkinointiviestinnan organisoinnille ja
aikataulutukselle seka valitaan seurannan ja arvioinnin keinot. Organisoinnin ja aikataulu-
tuksen avuksi luodaan markkinointiviestinnéan vuosikello. Markkinointiviestintasuunnitelma
on toteutettu opinnaytetydn lukujen 2—-3 teoriaa, toimeksiantajayrityksen nykytilaa seka kil-

pailijoiden analyyseja analyyttisesti tarkastellen ja hyédyntaen.

Toimeksiantajayritykselle ei ole aikaisemmin toteutettu markkinointiviestintasuunnitelmaa.
Suunnitelman toteutus katsottiin nain yhdessa toimeksiantajayrityksen kanssa ajankoh-
taiseksi. Suunnitelman avulla markkinointiviestintda voidaan kehittaa yrityksen toimintaan

sopivilla keinoilla ja ndin tavoittaa kohderyhmat tehokkaammin.

4.1 Yrityksen markkinointiviestinnan nykytilan kuvaus ja analyysi

Tassa luvussa markkinointiviestintdsuunnitelma lahtee liikkkeelle tutkimalla ja kasittelemalla
toimeksiantajayrityksen markkinointiviestinnan nykytilaa. Markkinointiviestinnan nykytilan tar-
kastelussa kaydaan lapi tamanhetkiset sosiaalisen median kanavat sekd muut kaytossa ole-
vat markkinointiviestinnan keinot ja kaytetaan apuna SWOT-analyysia. Toimeksiantajayrityk-
sen sosiaalisen median kanavissa on hyddynnetty yritystilin luomisen mahdollisuutta ja sen
tuomia ominaisuuksia. Markkinointiviestinnan nykytilaa kasiteltdessa hyddynnetaan luvun 2.1

teoriaa.
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4.1.1 Sosiaalisen median kanavat

Facebook on toiseksi suosituin sosiaalisen median kanava toimeksiantajayrityksella. Huhti-
kuussa 2021 luotu Facebook-sivu oli huhtikuuhun 2023 mennessa kerannyt 614 tykkaysta ja
661 seuraajaa. Arvosteluita ei toimeksiantajayrityksen Facebook-sivulla viela ole. Facebook-
sivun ulkoasu viestii ja antaa erittéain hyvan kuvan toimeksiantajayrityksen taiteellisuudesta ja
visuaalisuudesta. Facebook-sivulta |6ytyy yrityksen tarkeimmat yhteystiedot seka asiakkai-
den maininnat. Julkaisujen maara on taman vuoden puolella ollut hyvin aktiivista ja lahes pai-
vittaista. Tykkaajamaara ja kommentit julkaisuihin ovat hyvin vahaisia seuraajien maaraan
nahden. Julkaisut ovat paapiirteittain toimeksiantajayrityksen ottamia laadukkaita taiteellisia
ja visuaalisia valokuvien kokonaisuuksia seka otteita kuvina musiikkivideotuotannosta, vide-
oina ja Facebook-tarinan muodossa. Julkaisuissa on nakyvissa myds muiden toimialalla toi-
mivien mainitsemista seka esittelyd. Kuvateksteissa nakyvien hashtagien perusteella, Face-
book julkaisut toteutetaan yhdessa Instagramin julkaisujen kanssa, joka saastaa huomatta-
vasti aikaa ja tehostaa markkinointiviestintaa. Julkaistavan sisallon teksteissa on hashtagien
lisdksi maininta kuva- ja videotuotannossa esiintyvien tahojen sosiaalisen median kanavista
seka usein hyvin ihmislaheiset tekstit, jotka viestivat toimeksiantajayrityksen ihmislaheisyy-

desta.

Instagram on toimeksiantajayrityksen suosituin sosiaalisen median kanava ja toimii myos
padkanavana sisaltta julkaistaessa. Syyskuussa 2021 ensimmaisen toimeksiantajan In-
stagram-profiilissa julkaistun kuvan tykkaajamaara on 34 tykkaajaa. Huhtikuuhun 2023 men-
nessa Instagram-profiili on kerannyt 1003 seuraajaa ja julkaisuja on 234. Viimeisimpien jul-
kaisujen tykk&ajamaara vaihtelee 100-300 tykk&aajaa. Toimeksiantajayrityksen Instagram-
profiilissa sisalt6a julkaistaan l&hes paivittdin Facebookin tapaan. Sisaltda julkaistaan laaduk-
kaina kuvina, videoina, vuorokauden mittaisina tarinoina ja Reels-videoiden muodossa. Li-
saksi kohokohtina on valikoituja toteutuksia nakyvilla. Julkaisut ovat sisalléltéan Reels-vide-
oita lukuun ottamatta, yhdennékdisid Facebook-julkaisujen kanssa. Kuten edellisessa kappa-
leessa nostettiin esille, Instagram-julkaisut julkaistaan myds toimeksiantajayrityksen Face-

book-sivulle. Instagram-julkaisussa kaytdssa ovat myos mainitut hashtagit, jotka tehostavat
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julkaisun nakyvyytta. Kaytetyt hashtagit viittaavat toimialaan, sijaintiin, kaytettavaan kalus-
toon, sisallon taiteelliseen nakemykseen ja visuaalisiin tehosteisiin seka kuvauksen tarvitta-
viin toimenpiteisiin. Toimeksiantajayrityksella on kaytéssaan myos yrityksen oma hashtagi.
Julkaisuissa on merkittyna hashtagien liséksi paikkakunta seka sisalléssa esiintyvan mallin
tai yhteistyotahon Instagram-profiili ja sisaltoon sopiva kuvateksti, kuten Facebook-julkai-
suissa. Toimeksiantajayrityksella on nahtavissa Instagram-tilin biossa toiminnan kuvaus, yh-

teystiedot seka Facebook-sivun ja YouTube-kanavan linkit.

Toimeksiantajayrityksen YouTube-kanava on jaanyt vahemmalle huomiolle. Joulukuussa
2011 luotu YouTube-kanava on todennéakdisesti ollut henkilokohtaisessa kaytossa ja otettu
toimeksiantajayrityksen perustamisen jalkeen yrityksen kayttoon. Ensimmainen video toimek-
siantajayrityksen nimissa on julkaistu tammikuussa 2022. Huhtikuuhun 2023 mennessa, You-
Tube-kanavalla on 68 tilaajaa, viisi julkaistua videota ja saavutettuna 2079 nayttokertaa kai-
killa videoilla yhteensa. Toimeksiantajayrityksen videoissa esitellaén visuaalista osaamista,
drone-kuvausta, yhteistytssé toteutettua koostevideota seké osaamista musiikkivideon
osalta. YouTube-videoissa on satunnaisesti kaytetty hashtageja ja lisatty linkkeja muille sosi-
aalisen median kanaville seka toimeksiantajayrityksen verkkosivulle. YouTube-kanavan tie-
doissa on esilla toimeksiantajayrityksen verkkosivun osoite seké sahkopostiosoite kaupallista

tiedustelua varten.

4.1.2 Verkkosivut ja muut markkinointiviestinnén keinot

Toimeksiantajayrityksen verkkosivu on ulkoasultaan laadukas ja visuaalisesti nayttava. Verk-
kosivut viestivat suomeksi seké englanniksi, joka laajentaa mahdollisuuksia kohderyhmien
osalta. Verkkosivujen selkean rakenteen ja navigaation ansiosta verkkosivut ovat erittain hel-
posti kaytettavat. Tarvittava tieto yrityksesta, yrityksen yhteystiedoista, kuvagalleria, kielen
valinta l0ytyvat sivun aukaistua etusivun ylaosasta ja ovat hyvin erottuvat. Sosiaalisen me-
dian kanavien linkit 16ytyvat myds valikkorivistéa hieman alempaa ja ovat erittéain hyvin esilla.
Galleriassa on talla hetkella kymmenen kuvan kokoelma. Toimeksiantajayrityksen palvelui-

den sisallosta on verkkosivujen ulkoasussa néhtavissa, sosiaalisen median kanaviltakin
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tuttuja laadukkaita taiteellisia kuvia seké& verkkosivuihin YouTube-videona upotettu musiikkivi-

deotuotannon showreel.

Myynninedistdmisen keinoista toimeksiantajayritykselld on ollut suunnitteilla walk-in tyylisen
kuvauksen jarjestdminen tulevassa tapahtumassa Epstorilla. Tarkoituksena olisi jarjestaa stu-
dio-olosuhteet, jossa asiakkailla on mahdollisuus ostaa itselleen studiotason valokuvaus pai-
kan paalla ja kuvat toimitettaisiin digitaalisessa muodossa asiakkaalle. Lisaksi toimeksianta-
jayritykselld on sosiaalisessa mediassa ollut etsinndssa vapaaehtoisia kuvattavia erilaisia to-

teutuksia varten.

Toimeksiantajayrityksella on ollut kaytdssdan hakukonemarkkinoinnin tuomat ominaisuudet.
Hakukoneesta etsiméalla ja useita erilaisia yrityksen palveluita vastaavia sanoja kayttamalla,
yrityksen verkkosivuja tai sosiaalisen median kanavia ei ole usein nahtavissa ensimmaisen
sivun tuloksissa. Hakukonemarkkinoinnin ei kuitenkaan katsottu tuovan tarpeeksi haluttuja

tuloksia.

Suhdetoiminnaksi voidaan katsoa toimeksiantajayrityksen Instagram-profiilin 1000 seuraajan
saavuttaminen. Saavutuksesta on julkaisu Instagram-profiilissa ja Facebook-sivulla. Toimek-
siantajayritys kiittda seuraajia, asiakkaita, yhteistybkumppaneita ja kaikkia toiminnassa mu-

kana olleita tahoja erillisella julkaisulla. Se on suhteita yllapitavaa toimintaa ja vahvistaa var-

masti suhteita entisestaan.

4.1.3 SWOT-analyysi

Toimeksiantajayrityksen vahvuuksina nakyy ammattitaito tuottaa hyvin persoonallista sisal-
t6a, joka on myos hyvin visuaalisesti suunniteltu seka toteutettu. Markkinointiviestinnan
osalta ammattitaitoa, persoonallisuutta ja visuaalisuutta voidaan pitaa erittain oleellisina vah-
vuuksina erottua muiden joukosta seka saada aikaan hyvin vahvojakin mielikuvia. Liséksi toi-
meksiantajayrityksen tuottama sisaltd on erittain laadukasta, jota markkinointiviestinnalta

myds odotetaan. Naiden ansiosta potentiaalia olisi saada nakyvyytta kansainvalisellakin
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tasolla, vaikka yritys Suomen siséiseen toimintaan keskittyykin. Toimeksiantajayrityksen vah-
vuutena nakyy myos asiakaslahtoisyys, jossa se huomio asiakkaan tarpeen, luo yhdessa asi-
akkaan kanssa toimivan kokonaisuuden kuuntelemalla myds asiakkaan toiveita. Asiakaslah-
toisyys on nahtavissa toimeksiantajayrityksen sisallosta, kuvateksteista ja kommenteista,
joissa tulee hyvin esiin asiakaslahtdisyyteen viittaavia palautteita. Asiakaslahtoisyyteen viittaa
myo6s vahvuutena néakyva inmislaheisyys. Toimeksiantajayritys huomioi asiakkaansa, kunni-
oittaa heitd ja ottaa heidat vastaan aidosti lasna olevana. Naiden nakyvien vahvuuksien ansi-
osta, toimeksiantajayrityksellda on vahva markkinointiviestinnan lahtékohta ja luja ote toi-

mialalla.

Markkinointiviestinnan osalta heikkouksina voidaan pitd& markkinointiviestinnan keinoja, koh-
deryhmien méaarittelya seka toimeksiantajayrityksen sijaintia. Ne ovat oleellinen osa markki-
nointiviestintad. Toimeksiantajayrityksella ei ole kaytéssaan kaikkia oleellisia markkinointi-
viestinnan keinoja ja kayttssa olevista on vaikeus valita oleellisimmat. Liséksi toimeksianta-
jayrityksella on ongelmia kohderyhmien méaarittelyn kanssa. Kohderyhmien méaarittely nousi
esille opinnaytetyon alkuvaiheessa, toimeksiantajayrityksen kanssa kaydyssa keskustelussa.
Toimeksiantajayrityksen toimipaikan sijainti nousi myds yhdeksi heikkoudeksi. Toimipaikka
sijaitsee teollisuusalueen halliosakkeessa, joka karsii joitakin markkinointiviestinndn keinoja
pois, toimipaikalla tapahtuvan mainonnan osalta. Lisaksi sijaintina Seingjoki saattaa sulkea
joitakin verkostoitumisen mahdollisuuksia seka supistaa kohderyhmaa, vaikka mahdollisuus

likkuvalle studiolle on tapahtumien ja vastaavien tilanteiden osalta.

Mahdollisuutena toimeksiantajayrityksella on verkostoituminen, tunnettuuden kasvattaminen,
kysynnan lisddminen ja liikevaihdon kasvattaminen. Verkostoitumalla esimerkiksi sosiaali-
sessa mediassa tuetaan yrityksen toimintaa nakyvyyden kannalta. Nain myds yrityksen tun-
nettuus kasvaa, joka edesauttaa kysynnan lisaantymista. Kun taas kysynta lisaantyy, myos
likevaihto kasvaa. Nama toimeksiantajayrityksen mahdollisuudet markkinointiviestinnéan

osalta edesauttavat toisiaan tehokkaasti.
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Toimeksiantajayrityksen uhat nakyvat esimerkiksi kilpailun muodossa. Toimeksiantajayritys
keskittyy toiminnassaan videokuvaukseen, mutta toimintaan luokitellaan myds valokuvaus,
joka kasvattaa kilpailua laajemmaksi. Kilpailun tuoman uhan minimoimiseksi, toimeksianta-
jayrityksen tulee keskittyd markkinointiviestinnassaan erityisen hyvin vahvuuksiinsa, jotka
auttavat erottumaan kilpailijoiden joukosta. Myds mahdollisia muita kilpailukeinoja tulee miet-
tia osaksi markkinointiviestintdd. Uhkana toimeksiantajayritykselle nédkyy myoés kustannusten
nouseminen. Talla hetkella vallitseva maailmantilanne vaikuttaa energian hintatasoon vah-
vasti ja kustannukset nousevat niin tarvittavien laitteiden seké sahkén kaytén muodossa. Di-
gitalisaatio nayttaytyy vahvasti yrityksen toiminnassa ja sité hydodynnetaan myoés markkinoin-
tiviestinnassa. Toimeksiantajayrityksen uhkana voidaan pitaa myos henkiléston maaraa, kun
toimintaa pyorittdd yksi ihminen. Yrityksen toiminnan ja markkinoinnin pydrittdminen seka
markkinointiviestinnan jatkuva kehittdminen voi pidemmalla mittakaavalla vaatia yha enem-
man tai aika ei yksinkertaisesti riita kaikkeen. Lisaksi kehitys markkinointiviestinnan osalta
kulkee lujaa vauhtia eteenpdin ja aikaa sen perassa pysymiseen tulisi myos loytaa. Taytyy

kuitenkin muistaa, etté yrittdjana tama on arkipaivaé, mutta se voidaan silti nostaa mahdol-

liseksi uhaksi.
(VAHVUUDET \ /Heikkoudet \
» Ammattitaito » Markkinointiviestinnan
» Persoonallisuus keinot
» Visuaalisuus » Kohderyhmien maarittely
» Laatu » Sijainti
» Asiakaslahtoisyys

Q Ihmislaheisyys

AN )
/I\/Iahdollisuudet \ (Uhat \

» Verkostoituminen » Kilpailu
» Tunnettuuden kasvaminen » Kustannukset
» Kysynnan lisddminen » Henkilosto

» Liikevaihdon kasvaminen

& AN J

Kuvio 8. Aarni Visuals SWOT-analyysi.
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4.2 Valittujen Kilpailijoiden digitaalisen markkinointiviestinnan kuvaus ja analyysi

Valokuvauksen osalta kilpailu Seingjoen alueella katsotaan suuremmaksi, kuin esimerkiksi
videotuotannon ja muiden visuaalisten tuotantopalveluiden. Toimeksiantajayrityksen toimin-
nan keskittyessa paasaantoisesti videokuvaukseen, valokuvauksen ja visuaalisen tuotannon
lisaksi, taytyi myos valittujen kilpailijoiden toiminta olla vastaavanlaista. Loytamalla toimeksi-
antajayrityksen toimintaa vastaavat kilpailijat, saadaan kerattya huomattavasti hyédyllisem-
paa ja tarkeaa tietoa. Kilpailijoiden valintaan vaikutti keskustelut, joita toimeksiantajayrityksen
kanssa on kayty opinnaytetyon alkuvaiheessa. Kilpailijoiden joukosta kilpailija-analyysiin vali-
koitui parhaiten toimeksiantajayrityksen toimintaa vastaavat Tuukka Kiviranta, Riivata Visuals
seka Kaira Films.

4.2.1 Tuukka Kiviranta

Vuonna 2017 toimintansa aloittaneen Tuukka Kivirannan toimipaikka sijaitsee Seingjoella, ja
yrityksen toiminta keskittyy valokuvaamiseen seka videokuvaamiseen koko Suomen alueella,
mutta myds satunnaisesti ulkomailla (Tuukka Kiviranta, i.a.-a). Tuukka Kivirannan toiminta
vastaa erittain hyvin toimeksiantajayrityksen toimintaa. Tuukka Kivirannan toiminnan erikois-
osaaminen keskittyy yritysvideoihin, mainosvideoihin, mainoskuviin, henkilékuviin, lehtikuviin,
tuotekuviin, haastatteluihin, brandaykseen, tv-mainoksiin, dokumentaariseen hadkuvaukseen
seka yrityksien kuvapankkeihin (Tuukka Kiviranta, i.a.-a). Yrityksen markkinointiviestinnan
kohderyhma siten erittdin laaja. Tuukka Kivirannalla on kaytossaan yrityksen verkkosivut, Fa-
cebook-sivu, Instagram-profiili sekd YouTube-kanava ja niissa hyédynnetaan yritystilin omi-

naisuuksia.

Tuukka Kivirannan verkkosivut sisaltavat selkedn navigaation, ulkoasu viestii yrityksen toi-
minnasta myos studion ulkopuolella ja liséksi menu painikkeen takaa |0ytyvat tarkeimmat tie-
dot yrityksesta, portfoliosta, videokuvaamisesta, yrityskuvauksesta, tarvikkeiden vuokrauk-
sesta, hddkuvauksesta, omista tiedoista ja viikoittain paivitettavan vlogin (Tuukka Kiviranta,

i.a.-a). Verkkosivuja tarkasteltaessa on havaittavissa erittéin laaja lista erilasia asiakkaita.
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Listasta nousevat esiin erilaiset mainostoimistot, yritykset, lehdet, urheiluseurat seka musiik-
kialan artistit (Tuukka Kiviranta, i.a.-a). Lista kuvastaa hyvin yrityksen laajaa kohderyhmaa ja
parantaa yrityskuvaa asiakkaan silmissa. Tuukka Kivirannan verkkosivuilla on nahtavissa
myos portfolio, joka sisaltaa erittdin tunnettuja julkisuuden henkil6itd seka yrityksia laaduk-
kaina valokuvina, jotka my0s viestivat osaltaan uskottavuutta asiakkaalle. Markkinointiviestin-
nan kannalta vastaavanlainen laaja portfolio on suureksi eduksi. Verkkosivujen alareunasta
I6ytyy hyvin pienella linkit sosiaalisen median kanaville, joista Facebook ja Instagram analy-

soidaan.

Facebook-sivu jatkaa lAhes samalla kaavalla, jota yrityksen verkkosivuilta oli havaittavissa.
Tuukka Kivirannan Facebook-sivulla on 4500 seuraajaa ja Facebook-sivun arvosteluissa ar-
vosanana 5 tahtea (Tuukka Kiviranta, i.a.-b). Ulkoasultaan Facebook-sivu vastaa verkkosi-
Vuja, sieltd on nahtavissa yrityksen tarkeimmat tiedot seka asiakkaiden maininnat. Tuukka
Kivirannan Facebook-sivulla tulee kuukausittain vahintaan yksi ja joskus useampi julkaisu,
joissa kommenttien m&ara on vahainen, mutta tykkaysten méaéara sadan molemmin puolin
(Tuukka Kiviranta, i.a.-b). Julkaisuissa on nahtavilla kuvasarjoja otetuista valokuvista, otteita
videokuvauksista valokuvina, kyseisen asiakkaan tai yhteistydkumppanin maininta, lyhyt yti-
mekas asiaan johdattava kuvateksti ja usein lisdksi kommenttikenttéaan linkattuna asiakkaalle

tuotettu video asiakkaan omalta YouTube-kanavalta.

Tuukka Kivirannan Instagram-profiilin seuraajamaérad on 4568 ja julkaisujen méaara 444, jotka
ovat keranneet sadoista jopa tuhanteen tykkaysta (Tuukka Kiviranta, i.a.-c). Yrityksen tar-
keimmat yhteystiedot ja linkki verkkosivuille on néahtavissa profiilin biossa. Instagram-profiilin
kohokohdat nayttavat kohokohtia videotuotannosta, studioista, vuokrausmahdollisuudesta ja
itse yrittajasta yrityksen takana. Tuukka Kivirannan Instagram-profiilissa sisallon julkaisu on
kuukausittaista ja joskus julkaisuja tulee useampi kuukaudessa. Julkaistu sisalté on muodol-
taan kuva, video, Reels-video tai vuorokauden mittainen tarina. Julkaisuun sisaltyy yleensa
maininta kyseista asiakkaasta ja lyhyt kuvateksti, mutta esimerkiksi hashtagien kaytté on hy-

vin vahaista.
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Tuukka Kivirannan YouTube-kanavalla toiminta ei ole kovin aktiivista. YouTube-kanavalla on
tilaajia 161 ja videoita 182, mutta aktiivinen julkaisutahti paattyi kaksi vuotta sitten (Tuukka
Kiviranta, i.a.-d). Kanavalle on julkaistu yksi video vuodelle 2023, joka esittelee kokonaisuu-
tena lyhyita patkia yrityksen toiminnan eri vaiheista eli showreel videona. YouTube-kanavan

kansikuvaan on linkitetty suorat linkit muihin sosiaalisen median kanaville seka verkkosivuille.

4.2.2 Riivata Visuals

Vuodesta 2020 toimintansa aloittanut Riivata Visuals keskittyy toiminnallaan monipuoliseen
elokuva-, graafiseen-, aani seka musiikkituotantoon ja sen toimipaikka sijaitsee Tampereella
(Riivata Visuals, i.a.-a). Toimeksiantajayrityksen seka Riivata Visualssin intohimo musiikkivi-
deoita seka lyriikkavideoita kohtaan tuottavat kilpailua markkinointiviestintddn kohderyhmia
tavoiteltaessa. Kansainvalinen tunnustus antaa myo6s laajempaa nakyvyytta yritykselle, joka
on mahdollistanut toiminnan laajentamisen kaupallisiin ja brandivideoihin, dokumentteihin,
lyhytelokuviin seka 3D mallinnukseen ja animaatioihin (Riivata Visuals, i.a.-a). Riivata Visu-
alssin kaytossa olevia markkinointiviestinnan kanavia ovat verkkosivut, Facebook, Instagram

sekd YouTube ja niissa hydédynnetéaéan yritystilin ominaisuuksia

Verkkosivuilla Riivata Visuals nayttdd saman kaltaista visuaalista osaamista toimeksianta-
jayrityksen kanssa sivun ulkoasussa, navigaatio on selkea ja portfolio, yrityksen tiedot, yh-
teystietojen seka linkit sosiaaliseen mediaan, 16ytyvét heti sivun yléalaidasta (Riivata Visuals,
i.a.-a). Verkkosivujen viestinta katsojalle on lahes samankaltainen kuin toimeksiantajayrityk-
sella. Toimeksiantajayrityksen verkkosivuilla kdytdssa oleva upotettu YouTube-video, on kay-
tosséd myos Riivata Visuals verkkosivuilla. Portfolion takaa aukeava, YouTube-videoina upo-
tettujen musiikkivideoiden, visuaalisten tuotoksien ja lyriikkavideoiden kokoelma viestii sivun

vierailijalle ammattitaitoisen laadukkaasta tyonjaljesta.

Riivata Visuals Facebook-sivu on kerannyt 578 tykkaysta, 620 seuraajaa ja muistuttavat
verkkosivun tavoin toimeksiantajayrityksen Facebook-sivua (Riivata Visuals, i.a.-b). Face-

book-sivulta on helposti nahtavissa kuvaus yrityksesta seka tarvittavat yhteystiedot ja linkki
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verkkosivuille. Riivata Visuals Facebook-sivu ei ole toimeksiantajayrityksen tavoin saanut ar-
vosteluita. Julkaisuja vuodelle 2023 ei ole ja vuodelle 2022 niitd mahtuu vain muutamia, jotka
ovat keranneet toimeksiantajayrityksen tavoin hyvin vahaisen maaran tykkaajia ja komment-
teja seuraajamaaransa nahden. Viestiminen Facebook-julkaisuilla ei néin ole kovin aktiivi-
sella tasolla. Aikaisemmat julkaisut pitavat sisallaan otteita musiikkivideoista, visuaalisesta
tuotannosta seka lyriikkavideoista.

Samankaltaisuus toimeksiantajayrityksen kanssa on verkkosivujen lisdksi nahtavissa myos
Riivata Visuals Instagram-profiilia katsoessa. Riivata Visuals on 1026 seuraajalla hyvin |&-
hella toimeksiantajayrityksen seuraajamaarad, vaikka julkaisuja on 46 ja toimeksiantajayrityk-
sella 234 (Riivata Visuals, i.a.-c). Instagram-profiilin biosta on selvasti [0ydettavissa yrityksen
toimintaa vastaavat tiedot, yhteystiedot seka linkki verkkosivuille ja lisdksi vuorokauden mit-
taisista tarinoista on lisatty kohokohtia. Julkaisut ovat kuvien, videoiden sekd Reels-videoiden
muodossa ja niita julkaistaan lahes kuukausittain keréten alle sadoista jopa yli 400 tykkaajaa
(Riivata Visuals, i.a.-c). Julkaisuista on ndhtavissa kuvatekstit, merkinnat kyseisen sisallon
asiakkaasta ja yhteistyokumppaneista, mutta hashtagien kayttd on satunnaista.

Riivata Visuals YouTube-kanavalla on 57 tilaajaa ja yksi julkaistu video, jolle katselukertoja
on kertynyt kymmenessa paivassa 29 (Riivata Visuals, i.a.-d). Riivata Visuals YouTube-kana-
van tiedoista on nahtavissa esittely yrityksestd, mutta tarvittavia yhteistietoja sielta ei 16ydy.
Sosiaalisen median kanaville sek& verkkosivuille I0ytyvat linkit on asetettu kansikuvan oike-
aan laitaan, kuten myds Tuukka Kivirannalla. Kansikuva on toteutukseltaan hyvin samanlai-
nen toimeksiantajayrityksen kanssa. YouTube-kanavan ainoa video esittelee showreel tyylilla
otteita tuottamistaan palveluista. Julkaisujen aktiivisuuteen on mahdotonta ottaa viela kantaa,
koska ensimmainen ja ainoa video on julkaistu kymmenen péivaa sitten. Tama viittaa You-
Tube-kanavan kayttéonoton tapahtuneen hiljattain, vaikka kanava on perustettu keséakuussa
2020 (Riivata Visuals, i.a.-d). Kanavalla julkaistu video on hyvin samalla kaavalla toteutettu,
verrattaessa toimeksiantajayrityksen ja muiden kilpailijoiden showreel videoihin. Videon sisal-
I0stéa on havaittavissa monia yhtalaisyyksia toimeksiantajayrityksen kanssa, kuten Riivata Vi-

suals verkkosivuilla ja Instagram-profiilissa.
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4.2.3 Kaira Films

Vuonna 2019 perustettu, Oulussa, koko Suomessa ja tarvittaessa ulkomailla toimiva Kaira
Films on keskittanyt toimintansa video-, valokuva- ja aéanituotantoon, jota toteuttamassa on
kolme Kaira Films tiimin jasentd seka viisi eri osaamisalueen kumppania (Kaira Films, i.a.-a).
Kaira Films, Riivata Visuals ja Toimeksiantajayritys ovat kaikki intohimoisia musiikkivideotuo-
tantoa tuottavia yrityksia, joten kilpailu markkinointiviestinnan osalta kasvaa. Tarkemmin ku-
vattuna yritys tarjoaa palveluina yritysvideoita, musiikkivideoita, valokuvausta, aanituotantoa,
markkinointivideoita, tuotevideoita, bréndivideoita, mainosvideoita, rekrytointivideoita seka
erilaiset dokumentit ja yritysten sisaiset videot (Kaira Films, i.a.-a). Markkinointiviestinnas-
saan Riivata Visuals kayttad omia verkkosivujaan seké sosiaalisen median kanavina Face-

book, Instagram ja YouTube, joissa kaytossa yritystilin ominaisuudet.

Kaira Films verkkosivuilla on ndhtavissa erittéin hyvin toteutettu ulkoasu, jossa on yhdistetty
visuaalista osaamista ja taiteellisten videoiden ominaisuuksia tehokkaasti siten, etta yrityksen
osaaminen ei jaa katsojalle epaselvaksi (Kaira Films, i.a.-a). Verkkosivuilta on selvasti havait-
tavissa panostus sivujen toteuttamiseen. Kaira Films verkkosivujen selaaminen ylhaalta alas
voidaan katsoa tarinan kerronnaksi yrityksesta, jossa yrityksen vahvuudet, osaaminen, si-
salto ja palvelut tuodaan esille hyvin mielenkiintoisella tavalla ja katsojaa ohjataan esimer-
kiksi portfolioon seka erilaisen sisallan pariin. Etusivun ylaosassa on mygs upotettuna link-
kina yrityksen showreel, joka on muodoltaan upotettu YouTube-video. Kaira Films verkkosi-
vulta on tarinamuodon liséksi l0ydettavissa valikko oikeasta ylakulmasta, josta l6ytyy erik-
seen yrityksen palvelut kuten videotuotanto, valokuvaus ja muut palvelut seka portfolio, info,
blogi, yhteystiedot ja kielenvalintamahdollisuus (Kaira Films, i.a.-a). Katsojan silmiin navigaa-
tio on selva, mutta toimeksiantajayrityksen ja Riivata Visuals verkkosivujen navigaatiota voi-
daan pitaa selvempana. Esimerkiksi valikkopalkki on erikseen avattava ja sosiaalisen median
suorat linkit ovat vasta verkkosivun alareunassa. Portfolion videosisaltoéon on hyédynnetty

YouTube-videoiden upottamista.

Kaira Films Facebook-sivulla on tykkaajia 770 seka seuraajia 778 ja muistuttava ulkoasultaan

hyvin paljon toimeksiantajayrityksen Facebook-sivua (Kaira Films, i.a.-b). Facebook-sivulla



60

on panostettu yrityksen palveluiden esittelyyn ja kerrottu hyvin yrityksen toiminnasta, mutta
sielta 16ytyvat myos helposti tarvittavat yhteystiedot seka verkkosivujen ja Instagramin suorat
linkit. Kaira Films paivittaa ahkerasti Facebook-sivua julkaisemalla sisaltoa aktiivisesti kuu-
kausittain ja joskus useamman kerran kuukaudessa. Julkaistu sisalto esittelee yrityksen tuot-
tamaa sisaltd useissa eri muodoissa kuten kuvina, videoina, mainosvideoina ja visuaalisina
tuotoksina. Julkaisut tehdaéan erikseen yrityksen Facebook-sivulle. Aktiivisesta toiminnasta
seka suuresta seuraaja- ja tykkaajamaarasta huolimatta julkaisujen tykkagjamaarat ovat hy-

vin vahaisia ja kommentointi sitakin harvempaa.

Kaira Films Instagram-profiilissa seuraajamaara on 722 ja julkaisumééra 123 eli noin puolet
toimeksiantajayrityksen julkaisumaarasta (Kaira Films, i.a.-c). Instagram-profiilin biossa tuo-
daan esille palveluiden muodot seka linkki verkkosivuille. Kaira Films ei ole luonut vuorokau-
den mittaisten tarinoiden avulla kohokohtia profiiliin. Siséltéa julkaistaan kuukausittain ja jos-
kus useampia kuukaudessa. Instagram-profiilin tointa on aktiivista ainakin kuukausitasolla.
Julkaistu sisaltd on paasaantoisesti kuvien seka videoiden muodossa ja yritys hydodyntaa
my0s Reels-videoita. Myos Kaira Films Instagram-profiilin julkaisujen tykkagjamaaréa on va-
haista seuraajien maaraan nahden ja tykkaajia julkaisuilla on enimmakseen alle 100, mutta
joskus jopa yli 200 (Kaira Films, i.a.-c). Kaira Films hyddyntéa julkaisuissa yleisia toimin-
taansa liittyvia hashtageja sek& melko usein omaa hashtagia. Julkaisuissa ei ole kayttssa
kuvateksteja tai merkkauksia.

Kaira Films YouTube-kanava on jaanyt vahemmalle kaytolle. Kaira Filmsin 41 tilaajan kana-
valle on kuitenkin julkaistu tammikuusta 2022 lahtien 3 videota, joista viimeisin heindkuussa
2022 (Kaira Films, i.a.-d). Kanavan paivittdmisen ei katsota olevan aktiivista, vaikka jotain toi-
mintaa siellda on vuosi sitten ollut. Kanavalla julkaistuista videoista kaksi on yrityksen show-
reel videoita ja yksi asiakkaalle toteutettu esittelyvideo. Kanavalle ei ole lisatty yrityksen tie-

toja.
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4.3 Tavoitteiden maarittely

Toimeksiantajayrityksen markkinointiviestinnan tavoitteet keskittyvat tunnettuuden ja naky-
vyyden lisdamiseen seka oleellisten markkinointiviestintakanavien seka keinojen 16ytymi-
seen, joista maaritellyt kohderyhmat tavoitettaisiin tehokkaimmin. Maaritellyt tavoitteet nouse-
vat esille myos toimeksiantajayrityksen markkinointiviestinnan nykytilaa kasiteltaessa. Kysei-
set tavoitteet katsotaan toimeksiantajayritykselle tarkedksi tunnettuuden ja ndkyvyyden lisda-

misen, mutta myds toiminnan kehittamisen seka kilpailun kannalta.

Kehittadakseen toimintaa, toimeksiantajayritys tarvitsee tunnettuutta seka nakyvyytta ja sen
tulee pystya vastaamaan kilpailuun toimialalla. Paastéakseen naihin tavoitteisiin, toimeksianta-
jayritykselta vaaditaan toimia markkinointiviestinnan kehittamiseen ja kyseinen tilanne vaatii-
kin suunnitelman, jota lahtea toteuttamaan. Oikeiden, uusien seké tehokkaiden markkinointi-
viestintdkeinojen avulla tunnettuutta ja nakyvyytta pyritdan lisaéamaan koko Suomen tasolla,
jotka taas luovat toimeksiantajayrityksen palveluille lisaa kysyntaa ja kasvanut kysynta kas-
vattaa mahdollisuutta tulokselliseen kasvuun. Tuloksellisen kasvun ansiosta, myds yrityksen
toiminnan kehittaminen on mahdollista ja sitd voidaan tulevaisuudessa toteuttaa, entista pa-
remmilla keinoilla. Tunnettuuden ja nakyvyyden lisdamiselle asetetaan aikataulutettuja, ly-
hyen aikavalin tavoitteita ja niiden kokonaisuutta katsotaan pitkan aikavalin tavoitteena, jossa
myo6s paastaan lopulliseen paatavoitteeseen. Portaittain kiipe&dminen valietapilla on helpom-
paa, kuin hyppy korkeuksiin tietamatta, saavutetaanko kyseinen vélietappi.

Sosiaalisen median kanavien kohdalla toimeksiantajayrityksen tavoitteena on l6ytaa oikeat
kanavat ja niihin oikeat keinot viestia eli julkaista sisdltdéa niin, etta tykkaaja- ja seuraajamaa-
ran kasvaessa kilpailukyky sailyy kilpailijoihin verrattaessa. Lisdksi sosiaalisen median kana-
ville asetetaan tavoitteeksi niiden yhtenainen tehokas kaytto niin, etta kanavat tukevat toisi-
aan. Sosiaalisen median kanavien markkinointiviestinnan paatavoitteeksi eli pitkan aikavéalin
tavoitteeksi, voidaan asettaa tietty seuraaja- ja/tai tykkddjamaara. Tavoitteet maaritellaan jo-
kaiselle kaytossa olevalle sosiaalisen median kanavalle erikseen, koska lahtotilanteessakin
on selvid eroja. Lahtotilanteessa toimeksiantajayrityksen Facebook-sivulla on esimerkiksi 614

tykkaystéa ja 661 seuraajaa, joten realistiseksi tavoitteeksi voidaan asettaa vuoden paasta
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saavutettavan 800 tykkaysta ja 800 seuraajaa. Instagramin kohdalla alkutilanteen 1003 seu-
raajasta realistinen tavoite on 1250 seuraajaa. YouTuben osalta paatavoitteeksi voidaan
asettaa sen aktiivisempi kayttd, mutta lisaksi 68 tilaajan kasvattaminen, 250 tilaajaan on tay-

sin realistinen aktivoimalla Instagram ja Facebook seuraajat.

4.4 Kohderyhmien maarittely

Toimeksiantajayrityksen kohderyhmat muodostuvat yksityisista henkildista seka pienista ja
keskisuurista yrityksista. Kohderyhmia ei rajata erikseen Suomen sisalld, vaan alueena on
koko Suomi. Toimeksiantajayrityksen toimipaikka sijaitsee Seinajoella, mutta palvelut on

mahdollista toteuttaa ympéari Suomen, joten sijainti ei siis rajoita kohderyhmille suunnattua

markkinointiviestintaa.

Yksityisista asiakkaista, pienista ja keskisuurista yrityksistd muodostuvia kohderyhmia voi-
daan maaritella myos tarkemmin. Yksityisia asiakkaita ovat kaikki henkil6t sukupuoleen tai
ikaan katsomatta, jotka ovat kiinnostuneet taiteellisuudesta ja taiteesta valokuvauksen, video-
tuotannon tai muun visuaalisen tuotannon yhteydesséa. Myds pienten ja keskisuurten yritysten
tulisi olla kiinnostuneita taiteellisuudesta ja taiteesta samojen palveluiden yhteydessa. Se mi-
ten taiteellisuus ja taide maaritelladn, on asiakkaan ja toimeksiantajayrityksen valista. Kohde-
ryhmista toimeksiantajayrityksen suurin intohimon kohde on musiikkivideotuotantoon tahtaa-

vat yritykset kuten levy-yhtiot, bandit ja artistit.

4.5 Budjetin maarittely

Toimeksiantajayrityksen budjetti on suunniteltu olevan noin 5 % liikevaihdosta. Edellisvuoden
likevaihdon mukaan budijetti olisi silloin noin 2500 euroa. Mutta budjettia ei ole siis tarkkaan
maaritelty, joten toimeksiantajayritys on valmis siihen, ettd markkinointiviestintdkeinoja hyo-

dyttavat ja tehostavat tekijat voivat vaikuttaa markkinointiviestinnan budjetin suuruuteen.
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Rahallinen panostus tullaan keskittam&an hakukonemarkkinointiin, maksettuun mainontaan
sosiaalisen median kanavilla seké erilaisiin mainoksiin ja muuhun mainontaan. Hakuko-
nemarkkinoinnin budjettiin vaikuttavana tekijana on toimeksiantajayrityksen mahdollinen ha-
lukkuus tehda se itse, ilman ulkopuolista tekijaa. Mainoksien ja muun mainonnan kustannuk-
set maaraytyvat sen mukaan, miten se toteutetaan. Lehtimainonnassa vaikuttavana tekijana
on mainoksen koko, julkaisija ja julkaisun toistuvuus. Elokuvamainonnassa kustannuksiin vai-
kuttavat paikkakunta, kohderyhméa, maarépaikka ja mainoksen kesto (Finnkino B2B, i.a.).
Suoramainontaan panostettavan summan vaikuttavia tekijéitd on mainosten tuottaminen,
tapa jakaa tai saattaa niita asiakkaiden nahtavaksi. Suoramainontaan kaytettavia mainoksia
voidaan myo6s hyodyntaa erilaisten tapahtumien ja messujen muodossa, jotka tuovat omat
kustannukset. Esimerkiksi messuilla ja tapahtumissa varattavat paikat ovat yleensa maksulli-

sia, ja niihin tulee my6s hankkia erilaisia mainostavia kyltteja tai bannereita.

4.6 Markkinointiviestinnan keinot ja toimenpiteet

Tassa osiossa esitetddn suunnitelmaan valittuja markkinointiviestinnan keinoja seka toimen-
piteitd, joita Aarni Visuals voi toiminnassaan hyddyntaa ja nain kehittdéa markkinointiviestin-
nan avulla toimintaansa. Toimeksiantajayritykselle markkinointiviestinnan keinoiksi on valittu
sosiaalinen media ja vaikuttajamarkkinointi, verkkosivut, hakukonemarkkinointi, mainonta,

henkilokohtainen myyntityd, myynninedistaminen ja suhdetoiminta.

Toimeksiantajayrityksen markkinointiviestinnan toteutusta ja aikataulutusta tukemaan laadi-
tusta vuosikellosta, voidaan olettaa olevan hyotya. Vuosikellosta on apua julkaistavaa sisal-
toa suunniteltaessa ja esimerkiksi sosiaalisen median kanavaa valittaessa sekéa julkaisun

ajankohdan kanssa.

Luvun 4.2 kilpailijoiden markkinointiviestinnan nykytilan kuvauksesta ja analysoinnista saatu-
jen havaintojen perusteella, markkinointiviestinndn keinoissa voidaan toteuttaa toimeksianta-
jayritykselle oma kilpailukykyinen ja persoonallinen reitti. Sen avulla toimeksiantajayritys on-

nistuu erottumaan muiden kilpailijoiden joukosta, toimintaa edistavalla tavalla. Kilpailijat
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hyddynsivat markkinointiviestinnan tuomia mahdollisuuksia eri tavalla ja siksi sieltéd on havait-

tavissa toimeksiantajayrityksen kannalta hyvia kilpailukeinoja.

4.6.1 Sosiaalinen media ja vaikuttajamarkkinointi

Kuten luvussa 3.1 tuli ilmi, ihmiset viettavat yha enemman aikaa sosiaalisen median kanavilla
ja juuri siksi toimeksiantajayrityksen markkinointiviestintdd kannattaa kohdistaa sinne viela
tehokkaammin. Toimeksiantajayrityksen kannalta tarkeimpié sosiaalisen median kanavia
ovat jo kaytossakin olevat Facebook, Instagram ja YouTube, joista Instagramiin voidaan
suunnitella vaikuttajamarkkinointia tueksi. Toimeksiantajayrityksen kannalta uusien kanavien
kayttoonotosta ei ole toiminnalle tarpeeksi suurta hy6tya, joten niita ei tarvita. Maksetun mai-
nonnan hyddyntamista kannattaa pitda varteenotettavana vaihtoehtona ainakin Facebookin
ja Instagramin osalta, mutta YouTube-kanava tulee ensin saada mahdollisuuksien mukaan

aktiivisemmaksi.

Facebook. Facebook on osoittautunut toimeksiantajayritykselle toimivaksi sosiaalisen me-
dian kanavaksi. Sen kayttoa tulee ehdottomasti jatkaa osana toimeksiantajayrityksen markki-
nointiviestintdd. Facebook on toimeksiantajayrityksen toiseksi suosituin sosiaalisen median
kanava, jonka seuraaja- ja tykkaysmaara viestii sen kannattavuudesta. Toimeksiantajayrityk-
sen kohderyhmasta erityisesti yritysten sekéa muiden toimijoiden tavoittaminen on todennakoéi-
sempéé ja tehokkaampaa Facebookissa kuin Instagramissa. Lisaksi Facebook-sivulla julkais-
tavan sisallon, esimerkiksi kuvan tai videon tekstilla on suuri merkitys. Facebook on tehok-
kaampi kanava viestia tekstilla, kuin esimerkiksi Instagram, jossa teksti hukkuu usein naytta-

vien visuaalisten julkaisujen taakse.

Facebookin kanssa tulisi lahteé liikkeelle tarkistamalla, etta kaikki yritysprofiilin hyddyt ovat
kaytossa. Toimeksiantajayrityksen kannattaisi myos paivittdd Facebook-sivunsa esittely vali-
lehdelle, verkkosivujensa yritys valilehden kaltaisen esittelyn, jossa yrityksen tuottamat palve-
lut tulisivat mahdollisimman kattavasti esille. Toimeksiantajayrityksen verkkosivujen yritys va-

lilehdelle tehtavista lisayksista tarkemmin luvussa 4.6.2. Esimerkiksi uudet potentiaaliset
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asiakkaat, jotka eivat viela tiedosta kaikkia toimeksiantajayrityksen palveluita, eivat talla het-
kella Facebookin kautta saa tietoa niista. Kuvia selaamalla selviéisi palveluiden monipuoli-
suus, mutta kynnys niiden selaamiselle, on monelle liian suuri. Facebook-sivun ulkoasu ei

vaadi muutoksia.

Sisallonjulkaisun tahti on toimeksiantajayrityksella ollut kilpailijoihin nahden huomattavasti ak-
tiivisempi, joten sita tulee ehdottomasti jatkaa myos tulevaisuudessa samalla aktiivisuudella.
Myaos julkaistu sisaltd on ollut erittéin laadukasta ja monipuolista, josta tulee jatkossakin pitaa
huolta. Julkaisu kannattaa jakaa nykyisella tavalla kuvateksteineen, merkintdineen seka
hashtageineen suoraan paakanavana toimivasta Instagramista, saastddkseen aikaa, jonka
avulla markkinointiviestinta on ajallisesti tehokkaampaa. Julkaistava sisaltd voisi olla myos
videoina, jotka jaettaisiin suoraan YouTube-kanavalta ja saisi ndin aktiivista toimintaa naytt6-
kertoina seka mahdollisina uusina tilaajina. Toimeksiantajayrityksen YouTube-kanavan kayt-

toa kasitellaan tarkemmin myéhemmin tassa luvussa.

Maksettu mainonta Facebook-julkaisun apuna kasvattaa mahdollisuuksia laajemmalle naky-
vyydelle tarkasti asetetussa kohderyhmassa. Maksettu mainonta voidaan kohdistaa tietylle
halutulle toimeksiantajayrityksen kohderyhmalle erilasten tarkentavien tietojen avulla. N&ain
halutun palvelun vieminen, tiettyna ajankohtana ja tietylle kohderyhmalle on mahdollista.
Maksettu mainos voidaan toteuttaa esimerkiksi toimeksiantajayrityksen taiteellisen valoku-
van, visuaalisen tuotannon tai musiikkivideotuotannolle tehdyn showreel videon ymparille ja
kohdentaa se kyseisia palveluita etsiville. Maksetun mainonnan tuomaa etua voidaan seurata
Meta Business Suiten avulla, josta voidaan myos selvittaa sen kannattavuutta. Nain valtytaan
turhilta kustannuksilta ja toimeksiantajayritys voi tehda paatdoksen maksetun mainonnan kayt-
tamisesta tulevaisuudessakin. Maksettua mainontaa voidaan hyodyntad myods arvontajulkai-

sujen kanssa.

Facebook-sivuilla hyédynnettavien arvontojen avulla toimeksiantajayritykselld on mahdolli-
suus saada nopealla aikataululla ja yhdella paivityksella lisda nakyvyytta. Arvonnan jarjesta-

minen on tehokas ty6kalu markkinointiviestinnan osalta saada seuraajien joukosta
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aktivoitumaan nykyisten ja vanhojen asiakkaiden liséaksi ainoastaan seuraajat. Sita voidaan
pitad myos tehokkaana keinona saada lisdé seuraajia, jos arvonnan saannot asetetaan kan-
nustamaan uusien seuraajien saamista toimeksiantajayrityksen Facebook-sivulle. Arvonnan
voisi toteuttaa esimerkiksi ystavanpaivana. Arvontajulkaisussa houkutellaan ilahduttamaan
ystavaa, merkkaamaan kyseinen ystava julkaisuun, neuvotaan seuraamaan sivua ja tykkaa-
maan julkaisusta, jossa palkintona on kokonaisvaltainen studiokuvaus molemmille. Saman-

kaltaisia arvontoja voisi ajatella toteutettavaksi toisenakin merkkipaivana tai juhlapyhana.

Instagram. Instagram-profiilissa hyddynnetaan yritysprofiilin ominaisuuksia ja tarvittavat kei-
not, julkaisujen, Reels-videoiden, vuorokauden mittaisten tarinoiden sekd kohokohtien hyo-
dynnetaan entiseen tapaan. Myos yrityksen kattavat tiedot biossa ja julkaisutiheys pysyvat

ennallaan.

Instagram tarinoissa tulisi hyodyntaa MyDay-sisaltda videoiden tai kuvien muodossa, jonka
avulla seuraajat paasevat seuraamaan toimeksiantajayrityksen toimintaa ja paivaan kuuluvia
eri vaiheita. MyDay-sisallon avulla voidaan pitd& seuraajat aktiivisena ja viestid myaos itse yri-
tyksen aktiivisuudesta. MyDay-siséallon avulla, seuraajalla on mahdollisuus paasta lahelle toi-
meksiantajayrityksen arkeen, joka viestii usein myos lisdarvostusta yritysta kohtaan. MyDay-
siséltéa voisi toteuttaa esimerkiksi joka toinen viikko. Tarvittaessa MyDay-sisaltta voidaan
laajentaa MyWeek-siséalloksi, jossa yrityksen arkea ja toimintaa seurataan viikon ajan. In-
stagram-tarinoiden siséltoa tulisi hyddyntdd myds toimeksiantajayrityksen Facebook-tari-
nassa, johon sisaltd voidaan suoraan jakaa. Sisaltoon tulisi lisata iskevét tekstit tai mahdolli-

siin videoihin esimerkiksi puhetta, jossa selitetdan sen paivan eri toimenpiteista.

Instagram on taynna erilaisia vaikuttajia, joiden joukosta l6ytyy myos toimeksiantajayrityksen
kohderyhmaa vastaavat ja niiden hyddyntamisté voisi ajatella osana markkinointiviestintaa.
Vaikuttajien valinnassa kannattaa tarkastella heidan nakyvyyttaan, silla vaikuttajan seuraajien
maard maarittda kustannukset. Yli 4000 seuraajan vaikuttaja pyytad yhdesta julkaisusta noin
100 euron palkkion, joka voidaan kuitata maksun lisaksi toimeksiantajayrityksen tuottamalla
palvelulla, jonka vaikuttaja yhteistydsta saa. Vaikuttaja saa kayttéonsa noin 100 euron
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arvoisen kuvauksen, kuvien muokkauksen ja toimituksen digitaalisessa muodossa, joten sita
voidaan pitdd myds korvauksena. Yhteistyon siséllosta ja kustannuksista tulee sopia jokaisen
vaikuttajan kanssa erikseen. Sopivan vaikuttajan l16ytyessa on helppo seurata, tuottaako ky-
seinen sisalto vaikutusta seuraajamaariin tai asiakassuhteisiin. Vaikuttajamarkkinointiin kay-
tetty 100 euron kustannus, voi parhaassa tapauksessa tuoda kymmenia uusia asiakkaita ja
1000 euron palveluiden tuottamisen. Vaikuttajamarkkinointia kaytettaessa, sita tulee seurata

aktiivisesti ja kehittdd osana muuta markkinointiviestintaa.

YouTube. Tarkein markkinointiviestintaa edistava toimenpide toimeksiantajayrityksen You-
Tube-kanavalle, on ottaa se aktiiviseen kayttoon. YouTube on taynna artisteja, bandeja ja
muita toimijoita seka yrityksia. Lisaksi levy-yhtitt jakavat sisaltbdéan YouTube-kanavillaan.
Toimeksiantajayrityksen kohderyhmasta videotuotantoon, musiikkivideotuotantoon ja lyriikka-
videoihin keskittyvat kayttavat usein YouTubea. Siksi toimeksiantajayrityksen YouTube-kana-

van aktivointi on tarkeaa.

Toimeksiantajayrityksen YouTube-kanavan siséltd voisi koostua kaikesta videotuotannosta,
showreel-videoista ja sinne voisi koota MyWeek-sisaltoa yhdeksi videoksi. Liséksi YouTube-
kanavan etusivulta voisi I6ytya showreel tyylinen video, joka sisaltaisi yrityksen kaikkien tuo-
tettujen palveluiden esittdmisen tekstien avustuksella. Kyseisen videon asettaminen viestii
tehokkaasti kanavan loytaneelle, mista toimeksiantajayrityksen toiminnassa on kyse. You-
Tube-kanavan kansikuvaan kannattaa myos vaihtaa Facebook-kanavan kansikuvaa vastaa-

vaksi (Kuva 1) seka lisata linkit verkkosivulle ja muille sosiaalisen median kanaville.

Toimeksiantajayrityksen YouTube-sisaltda tulee hyddyntaa myos verkkosivuilla upotettuina
videoina. Videot on helppo upottaa verkkosivujen galleria valilehdelle. Nain saadaan aktivoi-
tua myos YouTube-kanavan tilaajamé&éraa ja katselukertoja. Tilaajam&éaran nostamiseen

kannattaa hy6dyntad muiden sosiaalisen median kanavien seuraajia, joita aktivoimalla tilaa-

jamaaran tuplaaminen on taysin realistinen.
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4.6.2 Verkkosivut

Viestinnan kannalta havaittuja parannuksia toimeksiantajayrityksen verkkosivujen ulkoasuun
voisi olla persoonallisen taiteellisuuden tuominen esille etusivulla. Tahan tulisi hyédyntaa yh-
dennékdisyytta toimeksiantajayrityksen Facebook-sivun kansikuvana seké Instagramin profii-
likuvana toimivan taiteellisen tuotoksen kanssa (Kuva 1). Sen kanssa voidaan vield hyddyn-
taa kilpailijoiden tapaan visuaalista efektia tai likkuvaa videomateriaalia, mutta unohtamatta
persoonallisen taiteellisuuden esilletuomista. Nailla muutoksilla verkkosivun viestinta erottuu
toimeksiantajayrityksen hyoddyksi ja kohderyhmat I6ytavat juuri sen, mita Aarni Visuals ku-

vauksessaan kertoo.

RN

Aarni Visuals

Kuva 1. Aarni Visuals Facebook-sivu (Aarni Visuals, i.a.-b).

Kilpailija-analyysiin pohjautuen vain yhdella kilpailijalla on samankaltainen selked navigaatio
kuin toimeksiantajayritykselld, jossa kaikki tarvittava on nakyvilla heti etusivulla. Toimeksian-
tajayrityksen etusivulla on nahtavissa heti valikko, jossa tarkeimmat tiedot tulevat esille sekéa
suorat linkit sosiaalisen median kanaviin. Kahdella kilpailijalla valikko aukeaa sivun reunasta
klikkaamalla ja sosiaalisen median kanaviin linkit [6ytyvat vasta kelaamalla verkkosivu alas
asti. Navigaation osalta toimeksiantajayrityksen verkkosivut eivat siis vaadi muutosta ja ne

kannattaa sailyttaa nykyisellaan eli hyvin toimivina ja selkeiné.
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Viestinnan kannalta havaittuja kehittamisehdotuksia toimeksiantajayrityksen verkkosivujen
valikkoon. Aluksi kannattaa harkita gallerian vaihtamista kilpailijoiden tavoin portfolioksi. Toi-
saalta juuri galleria sana tunnetaan mahdollisesti paremmin ja se erottaa toimeksiantajayri-
tyksen kilpailijoista, mutta sitéd kannattaa miettid. Liséksi tulisi luoda uusi valilehti valikkoon,
joka olisi muodossa "etusivu”. Verkkosivujen nykyinen etusivu, joka aukeaa verkkosivuille
mentaessa tulisi olla "etusivu” valilehden takana ja sen sisalto pysyisi ennallaan. Toimeksian-
tajayrityksen nykyiseen yritys valilehteen tarvitaan muutos, jossa kerrotaan tarkemmin itse

yrityksesta, sen toiminnasta ja palveluista. Niista tarkemmin seuraavassa kappaleessa.

Gallerian sisaltéon voisi tehda parannuksia kilpailijoiden portfolion sisaltod hyvaksi kayttaen.
Eli galleria vélilehden takana olisi selvasti eriteltynéa valilehtina tai luettelona valokuvat, yritys-
yhteisty6t, visuaaliset tuotannot seka musiikkivideot ja lyriikkavideot. Niihin voidaan tarvitta-
essa tehda myds tarkemmat alemman tason vélilehdet tai luettelot. Niisséa esimerkiksi valoku-
vat kohdan alempi taso olisi taiteelliset valokuvat, tuotekuvat, ylioppilaskuvat tai ammattiin
valmistumisen kuvat. Toimeksiantajayrityksen sosiaalisen median kanavilla on nahtéavissa ta-
man kaltaisia kuvia ja niisté tulisi viestia selvasti verkkosivuilla. Valilehtien nimet tulisi sen
mukaan, mité erilaisia valokuvauksia toimeksiantajayritys on toteuttanut ja mitka katsotaan
tarkeaksi tuoda esille liiketoiminnan kannalta. Tama tehostaisi selvasti verkkosivun markki-
nointiviestintad, jossa on selvasti nakyvilla erilaisia mahdollisuuksia ostaa palveluita toimeksi-
antajayritykselta. Liséksi sisallossa voisi mahdollisuuksien mukaan olla maininnat sisallossa
esiintyvasta yrityksesta tai tahosta, jonka avulla se viestisi katsojalle toimeksiantajayrityksen
vahvasta verkostosta ja saisi aikaan syvempaa kiinnostumista. Galleria vélilehden taakse li-
satyt musiikkivideot, lyriikkavideot seka muut videotuotannot voisivat olla muodoltaan upotet-
tuja YouTube-videoita, jonka ansiosta myds YouTube-kanava aktivoituisi ja sinne tulisi lisat-
tya materiaalia. Nain verkkosivuilta ohjautuisi nayttokertoja suoraan toimeksiantajayrityksen

YouTube-kanavalle.

Nykyinen iskeva yrityskuvaus tulee ehdottomasti sailyttaa verkkosivun etusivulla, mutta yritys
valilehdelle tulisi tehda tarkennusta. Yritys valilehdelle voisi toteuttaa esittelyn toimeksianta-

jayrityksen yrittdjasta ja yksityiskohtaisemman luettelon, mita erilaisia palveluita videokuvaus,
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valokuvaus seka visuaaliset tuotannot ja kokonaisuudet pitavéat sisallaan. Edellisessa kappa-
leessa oli maininta taiteellisista valokuvista, tuotekuvista, ylioppilas tai ammattiin valmistumi-
sen kuvista. Tama kaltaisia tietoja tulisi esitella myo6s yrityksen tiedoissa. Sivulle |6ytanyt po-
tentiaalinen asiakas, ei valttamatta esita tarkentavia kysymyksia yrityksen palveluista vaan

katsoo yrityksen tiedot ja palvelukuvauksen, jonka takia on tarkea viestia tehokkaasti siella.

Toimeksiantajayrityksen verkkosivujen sisélto on suositeltavaa asettaa myds hakukonemark-
kinoinnin kannalta toimivaksi eli hakukoneoptimoida, jos ja kun hakukonemarkkinointia hyo-
dynnetaan tulevaisuudessa. Yhtena tarkeimpana markkinointiviestintaa edistavana tekijana
on paivittaa verkkosivuja aktiivisesti ja tuoda se myos katsojille selvasti esille. Tassa toimek-

siantajayritys voisi hyodyntaa esimerkiksi viikoittaista tai kuukausittaista blogia.

4.6.3 Hakukonemarkkinointi

Toimeksiantajayrityksella on ollut aikaisemmin kaytésséaan hakukonemarkkinoinnin tuomat
edut, mutta koki niiden tulokset heikoksi. Nyt ne kuitenkin kannattaisi nostaa hakukonemark-
kinointi uudestaan esille markkinointiviestinnan keinoksi. Hakukonemarkkinoinnin avulla toi-
meksiantajayrityksen digitaaliset markkinointikanavat nousevat hakukoneen tuloksissa en-
simmaiselle sivulle ja suoraan kyseisia palveluita tarvitsevalle seka etsivélle kohderyhmaa

vastaavalle henkil6lle tai taholle.

Kuten luvussa 3.3 tuodaan esille digitaalisten kanavien hakukoneoptimoinnin voi joko tehda
itse tai ostaa kyseinen palvelu. Toimeksiantajayrityksen kannattaisi tehda hakukoneoptimointi
itse, silla hakukoneoptimoinnista voi joutua maksamaan useita satoja euroja, joten itse teke-
minen vahentaa kustannuksia. Hakukoneoptimointi voidaan toteuttaa googlesta hakemalla
hakusanoin, hyddyntaa YouTube hakusanoja tai siihen tarkoitettua sivustoa. Toimeksianta-
jayrityksen tehtavana on l6ytaa oikeat avainsanat, joidenka avulla sivustoilla olevalla tekstilla
saavutetaan parhaat tulokset. Avainsanoja suunniteltaessa on suositeltavaa keskittya selkei-
siin, muttei yleisiin avainsanoihin. Silloin juuri toimeksiantajayrityksen palveluita tarvittaessa

ja palveluihin viittaavia avainsanoja haettaessa paastaan hakutuloksissa ylemmas.
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Hakukoneoptimointi vaatii aikaa ja karsivallisyytta, eika tuloksien ndkyminen ole valttamatta
nopeaa, mutta se kannattaa tehda.

Toimeksiantajayritys voisi harkita my6s hakusanamainontaa, jossa maksettu mainonta antaa
tietyin hakusanoin palveluita etsineelle potentiaaliselle asiakkaalle suoraan yrityksen verkko-
sivut hakutuloksena. Kustannukset muodostuvat klikkausten perusteella ja tuloksia syntyy
hakukoneoptimointia nopeammin. Tulosten seurantaan l6ytyy googlelta oma ohjelma, jolla
voidaan seurata hakusanamainonnan toimivuutta ja tuloksia, joten tarvittaessa voidaan tehda
tuloksien perusteella muutoksia parhaan hyddyn saavuttamiseksi. Toimeksiantajayrityksen
budjetti maarittaa kuinka hakusanamainontaa voidaan hyddyntaa, sita voidaan kayttaa saas-
tosyistd myds pelkkiin kampanjoihin. Toimeksiantajayritykselle toimivia hakusanoja voisi lah-
ted muodostamaan yrityksen palveluita vastaavilla sanoilla videokuvaus, valokuvaus, visuaa-
liset tuotannot, visualisointi, musiikkivideot ja lyriikkavideot. Niiden tueksi voidaan lisata tar-
kentavia sanoja kuten Seindjoki, taiteellinen, laadukas ja ammattitaitoinen. Tarkeinta on kek-
sid hakusana niin, etté turhilta klikkauksilta valtytaan, sivustoille klikataan aidon tarpeen saat-
telemana ja toimeksiantajayrityksen kohderyhma loytaa tiensa yrityksen verkkosivuille ja so-

siaalisen median kanaville.

4.6.4 Mainonta

Toimeksiantajayritykselle mainonnan keinoista parhaiksi valikoituivat suora-, tapahtuma- ja
elokuvamainonta. Opinnaytetyon alkuvaiheessa puheenaiheeksi nousi juuri tapahtumissa
mukana oleminen ja siella yrityksen markkinointi. Lisaksi toimeksiantajayrityksella oli puhetta
kouluissa vierailuista ja uutena mainonnan keinona voisi ajatella elokuvamainonnan. Lehti-
mainonta ei valttamattéa ole hyva mainonnan keino juuri toimeksiantajayrityksen toiminnasta
mainostamiseen ja kohderyhmien tavoittaminen sen kautta saattaisi jaada kustannuksiin nah-
den alhaiseksi. Tilanteen sellaista vaatiessa, lehtimainonta onnistuu kuitenkin yksittaisiné to-

teutuksina hyvin mutkattomasti, nopealla aikataululla ja kohtuullisilla kustannuksilla.
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Toimeksiantajayrityksen markkinoinnissa voitaisiin hyédyntad suoramainontaa seka tapahtu-
mamainontaa yhdessa. Toimeksiantajayritys on nostanut esille mahdollisuuden walk-in tyyli-
sestad tapahtumasta, jossa suoramainontaan tarvittavien esitteiden tai muun mainosmateriaa-
lin jakaminen on mahdollista. Suoramainontaan vaadittavia mainosmateriaaleja voisivat olla
esimerkiksi kayntikortit, esitteet, julisteet, banderolli ja videotuotannon esittely nayttéa hyo-
dyntaen. Tapahtumamainontapaikaksi sopisi esimerkiksi Seingjoen ammattikorkeakoulu, Sei-
najoen Ideapark, Epstori, Festarit ja erilaiset toimeksiantajayrityksen palveluihin sopivat mes-

sut.

Toimeksiantajayrityksen toiminnalle sopivaksi uudeksi kokeiltavaksi mainonnan keinoksi voisi
nostaa elokuvamainonnan. Elokuvamainonnassa voidaan hyddyntaa mahdollisuutta tehok-
kaalle seké nopealle nakyvyyden lisaamiselle, jossa yritys saa paikkansa valkokankaalla, en-
nen esitettdvaa elokuvaa. Toimeksiantajayritys voisi hyddyntaa erittain laadukkaasti ja taiteel-
lisesti toteuttamaansa showreel tyyppista tuotantoa tamankaltaisessa mainonnassa. Show-
reel tyylinen video esittelisi toimeksiantajayrityksen kaikista tuottamista palveluista kohtia,
joita tehostetaan iskevin tekstein ymmarryksen vahvistamiseksi. Elokuvamainonta voidaan
katsoa isoksi kustannukseksi, mutta sen ajankohdan voi valita siten, ettd se mahdollistaisi
parhaan mahdollisen tuloksen, juuri toimeksiantajayrityksen kohderyhméaa vastaavalle ylei-
solle. Toimeksiantajayrityksen toiminnassa on kyse musiikkivideotuotannosta, visuaalisesta
tuotannosta, taiteellisuudesta ja taiteesta. Siind on monta aihetta, jota vastaavaa elokuvaa
voidaan ajan kanssa etsia ja odottaa. Elokuvamainonta kannattaa ajoittaa sellaisen elokuvan
kohdalle ja paivélle, joka vetaa puoleensa eniten toimeksiantajayrityksen kohderyhmaa vas-
taavaa yleis6a ja sijoittaa mainonta siihen. Kohderyhma yleison joukossa saattaa olla hyvin-
kin laaja, koska joukossa saattaa olla musiikintuottajia, artisteja, levy-yhtididen ja muiden yri-
tyksien edustajia seka ylipaataan taiteellisesta kuva- ja videotuotannosta kiinnostuneita. Kus-
tannukset voidaan nain sijoittaa tietylle ajankohdalle ja yleisélle, eika sen tarvitse olla jatku-
vaa mainontaa. Elokuvamainonnan kustannukset maaraytyvat Finnkino B2B hinnoittelun mu-
kaan (Finnkino B2B, i.a.).
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4.6.5 Henkilokohtainen myyntityo

Toimeksiantajayrityksella henkilokohtaisen myyntitydn vahvuuksina ovat SWOT-analyysissa-
kin nousseet vahvuudet eli asenne laadukkaan, ihmislaheisen ja asiakaslahtdisen palvelun
tuottamisesta, jonka avulla on mahdollisuus luoda todella syvia liiketoimintaa hyodyttavia
asiakassuhteita seka luottamusta yritystd kohtaan. Toimeksiantajayrityksen tuleekin hyddyn-
tada henkilokohtaisen myyntitydn perusperiaatteita jokaisessa asiakaskohtaamisessa. Laht6-
kohtaisesti lahes jokainen toimeksiantajayrityksen tarjoama palvelu sisdltaa henkilokohtaisen
asiakaskohtaamisen, joten henkilokohtaisen myyntitydn merkitys osana markkinointiviestin-
taa on erittain suuri ja se tulee hyodyntaa parhaalla mahdollisella tavalla aktivoidakseen ny-
kyiset seka vanhat asiakkaat jatkamaan palveluiden kaytt6a ja loytamalla uusia potentiaalisia

asiakkaita yrityksen toimintaa seuraavista.

Toimeksiantajayritys kayttdd myynninedistamisend myds vapaaehtoisia malleja toteuttaak-
seen uutta sisalto ja tasta on tarkemmin mainittuna seuraavassa luvussa 4.6.6. Henkilokoh-
taisella myyntity6lla on kuitenkin tehtdvansa taman kaltaisissa tilanteissa. Toimeksiantajayri-
tyksen tulee parhaansa mukaan aktivoida nykyisia asiakassuhteita jatkumaan, houkutella
vanhoja asiakassuhteita aktivoitumaan uudelleen ja luomaan taysin uusia asiakassuhteita ku-

ten edellisessékin kappaleessa mainittiin.

Henkilokohtainen myyntityd korostuu myos toimeksiantajayrityksen myynninedistamisen kei-
noissa, joita myos luvussa 4.6.6 kaydaan tarkemmin lapi. Esimerkiksi erilaisissa tapahtu-
missa ja messuilla henkilokohtaisen myyntityén merkitys korostuu erittdin vahvasti. Tapahtu-
mat ja messut voivat sisaltaa erittéain suuren maaran kiinnostuneiden seka potentiaalisten asi-
akkaiden kohtaamista ja aktivoidakseen niista palveluiden kaytt&jia, tarvitaan henkilékoh-
taista myyntity6ta.

4.6.6 Myynninedistaminen

Toimeksiantajayritykselle sopivaksi myynninedistamisen keinoksi voidaan ehdottaa esimer-

kiksi arvontoja sosiaalisen median kanavilla. Arvonnassa on totuttuun tapaan tykkaa ja jaa
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ehdot, mutta lisana voisi olla kaverin merkitseminen julkaisuun, jolloin voittaa kuvaukset kah-
delle. Arvontoja voitaisiin toteuttaa eri teemoilla vuodenaikaan tai Suomen merkkipaiviin ve-
doten ja toteuttaa myds taiteellinen tulkinta sen mukaan. Arvontojen avulla kyseisille henki-
|6ille saadaan aikaan niin sanottu tutustumiskaynti, joka saattaa edesauttaa hyvin nopeaan-
kin uuteen kontaktiin ja myynnin aikaansaamiseen. Liséksi julkaisujen jakaminen ja niihin
merkitseminen luo uutta nakyvyytta ja voi saada aikaan useiden uusien kontaktien syntymi-
sen ja kiinnostumisen yritysta kohtaan. Toimeksiantajayritykselle voisi ehdottaa myos aikara-
joitteisia tarjouksia, jotka myos voisivat olla teemoittain vuodenaikaa tai Suomen merkkipai-

vaa vastaava.

Toimeksiantajayritys on nostanut esille mahdollisuuden walk-in tyylisesta tapahtumasta yh-
dessa yhteistyokumppaneiden kanssa. Kyseisessa tapahtumassa voi ilman ajanvarausta ka-
vella kameran eteen ja tietylla kampanja tyylisella summalla saa valmiiksi kasitellyn kuvan di-
gitaalisessa muodossa itselleen. Juuri timénkaltainen tapahtuma toimii toimeksiantajayrityk-
selle hyvana myynninedistamisen keinona, jossa voidaan my6s hyédyntdd suoramainontaan
tarvittavien esitteiden tai muun mainosmateriaalin jakamista. Mahdollisia kustannuksia syntyy
tapahtumapaikan pyytamista mahdollisista paikkamaksuista sekd suoramainontaan vaaditta-
vasta mainosmateriaalista eli kayntikorteista, esitteista, julisteista tai banderolleista. Tapahtu-
mapaikaksi sopisi suunnitteilla olevan Epstorin lisdksi Seingjoen ammattikorkeakoulu, Seina-
joen Ideapark ja muu vastaava, johon mukaan otetaan studion kasaamista varten tarvittava
laitteisto, kuvauksessa kaytettdva materiaali sekd markkinointimateriaali. Kyseisten paikkojen
kanssa onnistuu varmasti neuvottelemaan sopivasta yhteistyosta tai myynninedistamisen
voisi yhdistaa valmiiksi suunnitteilla olevaan tapahtumaan, joka kyseisissa paikoissa aiotaan
jarjestaa. Samankaltaista myynninedistdmisen ja suoramainonnan yhteisty6téa voidaan aja-
tella toimeksiantajayrityksen palveluita vastaaville messuille kuten musiikkialaan, valokuvauk-
seen, videotuotantoon keskittyneet messuja. Messupaikan varaus saattaa kuitenkin olla yllat-
tavan suuri kustannusera budijettiin, joten kannattaa tarkastella hyvin messujen sisalto ja sen

tuoman hyédyn mahdollisuutta.
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Toimeksiantajayritys tarvitsee myds usein vapaaehtoisia malleja toteuttaakseen erilaisia uu-
sia ideoita tai kampanjoita kuvien seka videoiden muodossa. Niitd tulee etsia jatkossakin ak-
tiivisesti sosiaalisen median kanavilla ja hyddyntaa seka nykyisia, etta vanhoja asiakkaita.
Sosiaalisen median seuraajien joukosta voisi etsia yksittaisten henkildiden lisaksi yrityksia.
Musiikkivideotuotannossa ty6 on vaativaa, joten vapaaehtoisten etsiminen siihen veisi paljon
aikaa ja resursseja. Jos kuitenkin toimeksiantajayrityksen musiikkivideotuotannossa ilmenee
hiljaisempaa aikaa, resursseja riittda ja intohimo toteuttaa uusia ideoita kasvaa, kannattaa
miettid vapaaehtoisen musiikkiyhtyeen etsimista, josta parhaimmassa tapauksessa muodos-
tuu uusi asiakassuhde. Malleina toimivat henkil6t tai tahot, ovat joko toimeksiantajayrityksen
vanhoja tai nykyisia palveluiden kayttajia, mutta parhaassa tapauksessa uusia sosiaalisen
median seuraajia. Henkilokohtaista myyntityota hyddyntaen aktivoidaan nykyisia asiakassuh-
teita jatkumaan, houkutellaan vanhoja asiakassuhteita aktivoitumaan uudelleen ja luodaan
taysin uusia asiakassuhteita. Parhaassa tapauksessa vapaaehtoiset innostuvat kuvattavana
olemisesta siten, ettéa toimeksiantajayritykselld on uusia aktiivisia asiakkaita kysymassa seu-
raavaa kuvauspaivaa maksua vastaan. Vapaaehtoisten henkildiden tai tahojen malleina toi-
mimista tulee hyddyntéa erityisen hyvin ja saada siten heita kayttamaan palveluita jatkossa-

kin, mutta toimeksiantajayrityksen liiketoimintaa hyodyttavalla tavalla.

4.6.7 Suhdetoiminta

Myds toimeksiantajayrityksen kohdalla on tarke&a pitdéd suhteita ylla yhteistydkumppaneihin
seka sidosryhmiin ja markkinointiviestinnan osalta siihen tarvittava keino on suhdetoiminta.
Lukuun 3.7 pohjautuen on toimeksiantajayritykselle erityisen tarkeaa lisatd myonteista suh-
tautumista yritykseen ja sen toimintaan. Toimeksiantajayritykselle positiivisen yrityskuvan luo-
minen on keino asiakassuhteiden syventamiselle seka sailymiselle mahdollisista vastoin-

kaymisista huolimatta ja silla on suora vaikutus liiketoiminnan kannalta.

Toimeksiantajayritys voisi hyodyntdd myos kahden suuntaista yhteistyoté, jossa suhdetoi-
minta edistad molempien osapuolin toimintaa. Markkinointiviestintdsuunnitelmassa mainittu

Seingjoen ammattikorkeakoulu ja toimeksiantajayritys ovat hyvéa esimerkki.
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Toimeksiantajayritys voisi tuoda opiskelijoille tietoa yrittajyydesta seka liiketoiminnastaan, nii-
hin liittyvien kurssien yhteydessa. Seinajoen ammattikorkeakoulu voisi vastaisuudessa tarjota
yhteisty6ta erilaisten tapahtumien muodossa. SeAMK Yrityspaiva jarjestetaén taas tammi-
kuussa 2024, joka sopisi erittain hyvin toimeksiantajayritykselle, jonka palvelut herattaisivat

varmasti kilnnostusta kyseisessa tapahtumassa.

Suhteiden yll&pito kaikkien yhteistybkumppaneiden ja sidosryhmien kanssa on toimeksianta-
jayritykselle erittain tarkeda toimintansa kannalta. Sitd on toteutettu Instagram seuraajien ylit-
tdessa 1000 seuraajan rajan ja sita tulee hyddyntad myos jatkossa vastaavanlaisesti. Toi-
meksiantajayrityksen suhdetoiminnan voisi keskittaa esimerkiksi joulun ja uuden vuoden
ajankohtaan osaksi markkinointiviestintaa. Lisaksi isojen projektien paatteeksi tai merkitta-
vien tavoitteiden saavuttaessa on hyva muistaa myos yhteistydkumppaneita sekéd muita si-

dosryhmia.

4.7 Organisointi ja aikataulutus

Markkinointiviestinnan toteuttamisesta toimeksiantajayrityksessa vastaa paasaantoisesti itse

yrittgja, koska han vastaa talla hetkella yksin yrityksen toiminnasta. Markkinointiviestinnan to-
teuttamisen kannalta toimeksiantajayrityksen yrittdjalle on tarked pystya jakamaan toteutetta-
vat keinot ja jarjestaa ne aikataulutuksen avulla mahdolliseksi toteuttaa. Instagram vaikuttaja-
markkinoinnin osalta vaikuttaja vastaa itse julkaisun sisallosta, kuvaa seka toimeksiantajayri-

tyksen mainintaa lukuun ottamatta. Hakukonemarkkinoinnissa voidaan myds hyddyntaa ulko-
puolista osaamista, jos itse toteutettuna tuntuu liilan hankalalta ja aikaa vievélta. Suoramai-

nonnan materiaaleista vastaa ulkopuolinen taho, jolla materiaali on mahdollista teettaa.

Toimeksiantajayritykselle toteutetaan markkinointiviestinndn vuosikello tukemaan ja autta-
maan markkinointiviestinnan suunnittelua, organisointia ja aikataulutusta kaiken muun tyon
keskella. Markkinointiviestinndn pidemman aikavalin suunnittelu, toimenpiteiden aikataulutus,
niihin ennakointi seka ajanhallinta helpottuvat hyvin toteutetun vuosikellon avulla. Toimeksi-

antajayrityksen kayttoon ja hyddynnettavaksi toteutetaan vuosikellon kuukausisuunnitelma,
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josta markkinointiviestinnan kuukausittaiset keinot, tavoitteet, toimenpiteet, sisaltd, mahdolli-
set kampanjat, resurssit ja budjetti kayvat ilmi (Liite 1). Kuukausisuunnitelmaa toteutettaessa
on huomioitava toimeksiantajayrityksen nakokulmasta tarkeaksi maaritellyt tapahtumat ja
Suomen merkkipaivat seka juhlapyhat, joiden katsotaan olevan oleellisia. Toimeksiantajayri-
tykselle toteutetun kuukausisuunnitelman pohjalta on laadittu kuvion 9 mukainen, vuodenai-
koihin jaoteltu markkinointiviestinnan vuosikello, jossa esitetdan tarkeimmaksi katsotut seikat
tiivistetysti. Liitteena oleva kuukausisuunnitelma on suunniteltu toukokuusta 2023, vuoden
2024 huhtikuuhun saakka. Toimeksiantajayritys voi hyddyntaa liitteena olevaa kuukausisuun-
nitelmaa parhaaksi katsomallaan tavalla osana omaa markkinointiviestintaansa ja tarvitta-
essa tehda siihen lisayksia tai muokata sitd. Liséksi toimeksiantajayritys voi kayttaa sita poh-
jana kokonaan uuden toteuttamisessa tai paivittdessa sen seuraavaa vuotta varten. Markki-
nointiviestinnan ja vuosikellon paivittdminen on vuosittaista, koska markkinointiviestinnan ny-
kyisten keinojen vaikutus heikkenee, uusia keinoja tulee tilalle ja kaytossa olevien paivittami-

nen on tarpeellista vallitsevien tilanteiden sek& kehityksen muuttuessa.
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4.8 Seuranta ja arviointi

Luvun 2.6 teoriaan pohjautuen toimeksiantajayrityksen asetettujen markkinointiviestinnan ta-
voitteiden toteuttamisen vaiheita ja lopullista toteutumista tulee seurata jatkuvasti. Sen avulla
saadaan tarvittava tieto markkinointiviestinnan keinojen toimivuudesta, jolla asetetut tavoit-
teet on tavoitettu ja mitataan, kuinka hyvin markkinointiviestinta on kokonaisuudessaan on-
nistunut. Tuloksien mittaamista tulee myds osata arvioida, jonka avulla sita voidaan hyddyn-
taa parhaalla mahdollisella tavalla jatkossakin. Jatkuva aktiivinen seuranta mahdollistaa toi-

meksiantajayritykselle nopean reagoinnin tarvittaviin muutoksiin.

Instagram ja Facebook ovat saman omistajan, Metan sosiaalisen median kanavia, joissa toi-
meksiantajayrityksella on kaytdssaan yritysprofiili. Metan kanavien yritysprofiileja voidaan
seurata erillisella tydkalulla Meta Business Suitella. Toimeksiantajayrityksen kannattaa hyo-
dyntaa tata seurannan tyokalua, jolla yritysprofiilien kaikkia toimintoja voidaan seurata ja saa-
daan tarkeaa analytiikkaa seuraajista seka sisallon vaikutuksista. Myés maksetun mainonnan
tuoman hyodyn ja tuloksen seuraaminen onnistuu Meta Business Suitella, joten maksetun
mainonnan hyddyt tulevat nopeasti esiin tarvittavia toimenpiteitéa varten. Meta Business Suite
on ollut useilla yrityksilla kaytéssaan ja sen kayttaminen onnistuu myos mobiililaitteen kautta.
Muita seuraamisen keinoja on yksinkertaisesti seurata sosiaalisen median kanavilla sisaltoon
tulleiden kommenttien ja tykkaysten maaraa seka seuraajaméaarien kasvua. Talla tavalla saa-
daan myds hyva nakemys siité, mika sisaltd toimii seka aiheuttaa kiinnostusta paremmin ja
mika taas ei. Seurannan avulla sisaltéd voidaan muuttaa hyvinkin nopealla aikataululla. You-
Tube-kanavalta toimeksiantajayritys voi seurata YouTube-Studion kautta kanavansa sisallon
tuottamaa nakyvyytté ja sen toimivuutta. Liséksi seuranta voidaan toteuttaa nayttokertoja, ti-

laajia ja tykkaajia seuraamalla, jotka kertovat sisallén toimivuudesta.

Verkkosivuilta saatavaa analytiikkaa voidaan tutkia ja seurata ilmaista Google Analytics ana-
Iytiikka tyOkalua hyodyntamalla. Tyokalun avulla kerataan tarkeda analytiikkaa toimeksianta-
jayrityksen verkkosivun kavijamaarista, yhteydenotoista, sekd keinoista verkkosivun 16ytymi-
seen, mita verkkosivuilta etsitdén ja kauanko siella ollaan. Keratyn analytiikan avulla voidaan

arvioida, tarvitseeko mahdollisia muutoksia tehda. Google Analytics ker&da myos tietoa
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hakusanamainonnan toimivuudesta ja vaikutuksista, jonka pohjalta tehd&a&n arviot onnistumi-
sesta seka kannattavuudesta jatkaa sen kayttod. Hakukoneoptimointia voidaan seurata esi-
merkiksi Googlesta hakemalla erilaisin hakusanoin ja tarkistaa 16ytyvyys ensimmaiselta si-
vulta. Hakukoneoptimoinnin osalta toimeksiantajayritys saa tiedot hakukoneista tehdyista

klikkauksista Google Analyticsin avulla.

Suoramainonnan ja elokuvamainnon seuraamiseen voidaan hyddyntaa mainonnan ajankoh-
taa. Ajankohtaa voi verrata sosiaalisen median kanavien seuraajamaariin seka tulleisiin yh-
teydenottoihin. Myds henkildkohtaisen myyntitydén ohella voidaan kysymalla seurata, mista
toimeksiantajayritys on tuttu ja minka kanavan tai keinon kautta se on I6ytynyt. Asiakaskoh-
taamisissa kannattaakin rohkeasti kysya, mista kautta yrityksen palvelut tulivat tietoon, koska

silloin voidaan mitata, mitk&a keinot markkinointiviestinnassa toimivat.

Myynnin edistamisen ja suhdetoiminnan osalta seuranta perustuu yhteistyon jatkumiselle
seka tyytyvaisyydelle yhteistydkumppanien ja sidosryhmien osalta. Myods yhteistydkumppa-
nien ja sidosryhmien aktiivisuus osallistua yhteisty6toimintaan tulevaisuudessa esimerkiksi
tapahtumien muodossa on erdanlaista seurantaa. Seurantatytkalujen hyodyntaminen ei ole

mahdollista myynninedistamisen ja suhdetoiminnan kohdalla.

Aktiivinen markkinointiviestinnédn keinojen seuranta ja niistd saatavan tulosten mittaaminen ja
arviointi mahdollistavat tehokkaan tuloksellisen tavan toimia ja mahdollistavat tarvittavan tie-
don seuraavaa markkinointiviestindsuunnitelmaa laatiessa ja nykytilaa analysoidessa. On tar-
keaa loytaa keinot, jotka toimivat parhaiten, miten kohderyhmat niista tavoitettiin ja keinot, mi-
ten tavoitetaan enemman. Turhilta markkinointiviestinnan tuomilta kustannuksilta halutaan
aina valttya ja seurannalla on siina suuri merkitys, koska sen avulla joukosta kitketdan pois
keinot, jotka eivat tayta toimeksiantajayrityksen markkinointiviestinnélle asetettuja tavoitteita.
Seuraavassa suunnitelmassa kaytetaan seurannan analytiikkaa osana markkinointiviestinnéan

kehittamista.
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5 YHTEENVETO JA POHDINTA

Opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittéa toimeksiantajayrityksen markkinointiviestintaa.
Opinnaytetytssa tavoitteet oli jaettu kolmeen vaiheeseen, joista ensimmainen oli perehtya
markkinointiviestinn&n suunnitteluprosessiin. Suunnitteluprosessin kasiteltavat vaiheet muo-
dostettiin tilanneanalyysista, markkinointiviestinnan tavoitteiden méaarittelysta, kohderyhmien
maarittelysta, budjetin maarittelysta, markkinointiviestinnan keinojen valinnasta, organisoin-
nista ja aikataulutuksesta seka seurannasta ja arvioinnista. Toisena tavoitteena oli perehtya
valittuihin markkinointiviestinn&n keinoihin. Vaiheessa kasiteltavia keinoja olivat valitus sosi-
aalisen median kanavat ja vaikuttajamarkkinointi, verkkosivut, hakukonemarkkinointi, mai-
nonta, henkilokohtainen myyntityd, myynninedistaminen seka tiedotus- ja suhdetoiminta. Kol-
mantena tavoitteena oli laatia kaytannonlaheinen markkinointiviestintasuunnitelma toimeksi-
antajayritykselle. Sen toteuttamisen tueksi laadittiin vuosikello. Tavoitteiden vaiheisiin pereh-
tyminen toteutettiin analyyttisesti tarkastelemalla yhdessa kirjallisuutta ja muita luotettavia

l&hteita.

Opinnaytetyon toisessa luvussa keskityttiin markkinointiviestinnan suunnitteluprosessiin ja
sen eri vaiheisiin. Suunnitteluprosessissa lapi kaytyjen vaiheiden jarjestys maaraytyi sen mu-
kaan, kun ne tulisi markkinointiviestinndn suunnittelussa loogisesti toteuttaa. Opinnaytetyon
kolmannessa luvussa kasiteltiin erilaisia markkinointiviestinnan keinoja. Keinojen valinnan
perusteena oli soveltuvuus toimeksiantajayrityksen kayttoon. Opinnaytetydn neljannessa lu-
vussa keskityttiin toimeksiantajayrityksen markkinointiviestinnan suunnitteluun, joka toteutet-
tiin suunnitteluprosessin vaiheiden mukaisesti. Markkinointiviestintdsuunnitelmassa esitetéaan
valittujen keinojen avulla tehtavia parannuksia ja uusia ideoita, jotka kehittaisivat toimeksian-

tajayrityksen liiketoimintaa markkinointiviestinnan avulla.

Toimeksiantajayritykselle laaditussa markkinointiviestintdsuunnitelmassa on hyddynnetty
useita markkinointiviestinnan keinoja. Keinojen p&aépaino on kuitenkin ollut digitaalisessa
markkinoinnissa, jotta toimeksiantajayrityksen kohderyhman tavoitettavuus voitaisiin maksi-

moida. Digitaalisen markkinoinnin keinoista tarkeimpia ovat sosiaalinen median kanavat ja
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verkkosivut. Toimeksiantajayrityksen kohderyhman tehokkain tavoitettavuus on sosiaalisessa
mediassa ja sen kanavissa. Sielta nakyvyytta lahdetaan paasaantoisesti hakemaan siséltoa
ahkerasti tuottamalla, hyédyntamalla vaikuttajamarkkinointia seka maksettua mainontaa. So-
siaalisen median kanavat kuitenkin ohjaavat seuraajat ja potentiaaliset asiakkaat vieraile-
maan toimeksiantajayrityksen verkkosivuilla saadakseen laajemman kuvan yrityksen toimin-
nasta seka palveluista. Digitaalisen markkinoinnin nakyvyytta tehostaakseen, toimeksianta-
jayritys tarvitsee myos hakukonemarkkinoinnin tuomaa tukea I6ydettavyyteen, jonka avulla
saadaan paras mahdollinen tulos hakukoneista |6ytymiseen. Paapainon ollessa digitaali-
sessa markkinoinnissa, ei toimeksiantajayrityksen tule unohtaa muita markkinointiviestinnan
keinoja, jotka ovat tarke&na tukena markkinointiviestintaé suunniteltaessa. Mainonnan muo-
doista elokuvamainonnalla lahdetdédn hakemaan laajaa nakyvyytta tietylle halutulle kohderyh-
malle, kun taas suoramainontaa kaytetaan henkilokohtaisen myynnin ja myynninedistamisen
tukena. Henkilékohtainen myyntityd vahvistaa asiakassuhteita ihmislaheisyydella. Myynnin-
edistdmiselld ja suhdetoiminnalla tuetaan lyhyen aikavalin tuloksia ja yllapidetaan suhteita
yhteistyokumppaneihin sek& muihin tarkeisiin sidosryhmiin.

Opinnaytetyontekijan nakdkulmasta toimeksiantajayrityksen markkinointiviestintd on hyvalla
tasolla nykyiselladnkin, mutta ongelmia oli oikeiden seka parhaiden kanavien ja keinojen va-
linnassa kohderyhmié tavoiteltaessa. Lisdksi toimeksiantajayrityksen digitaaliset markkinoin-
nin keinot kaipaavat uusia ideoita seka parannuksia ja sosiaalisen median kanavilta vaadi-
taan tasaista aktiivista kayttoa ja yhteistyota verkkosivujen seka muiden markkinointiviestin-
nan keinojen kanssa. Uusien ideoiden ja parannusten tueksi on laadittu markkinointiviestin-
nan vuosikello kuukausisuunnitelman muodossa, joka tuo helpotusta markkinointiviestinnan

aikataulutukseen ja toteutuksen suunnitteluun.

Aarni Visuals toimeksiantajayritykselle ei ollut aikaisemmin toteutettu markkinointiviestinta-
suunnitelmaa, eika vastaavanlaista opinnaytety6td, joten opinnaytetyona toteutettu suunni-
telma oli ajankohtainen. OpinnaytetyOprosessia auttoi toimeksiantajayrityksen kanssa kaydyt
keskustelut, opinnaytetyontekijan mielenkiinto digitaaliseen markkinointiin ja laaja teoriaan
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tutustuminen. Opinnaytetydn merkitys toimeksiantajayritykselle seka opinnaytetyon tekijalle,
tekivat opinnaytetyoprosessin kokonaisuuden kiinnostavaksi toteuttaa.
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Liite 1. Markkinointiviestinnan kuukausisuunnitelma (Vuosikello)

Markkinointiviestinndn kuukausisuunnitelma

Toukokuu 2023 - Huhtikuu 2024

Markkinointiviestinna
n Syyskuu Lokakuu Joulukuu Tammikuu

Kanavat ja keinot ivut, Some, Verkkosivut, Some, Verkkosivut, Some, Verkkosivut, Some, Verkkosivut, Some, Verkkosivut, Some, Verkkosivut Some, Verkkosivut, Some, Verkkosivut, Some, Verkkosivut, Some, Verkkosivut, Some, Verkkosivut,
kkinointi, i Seuranta Myynninedistdminen Seuranta imi

L i yyntity6 yynninedistami Seuranta
myyntityo Myynninedistdminen,

Somen pdivittaminen. Somen palvmammen (Maksetun Somen pdivittdminen. Somen paivittdminen. Somen pdivittdminen. Somen pdivittdminen. Somen pdivittdminen.  Somen péivittaminen. Somen paivittdminen. SeAMK- Somen paivittdminen. Somen pdivittdminen.  Somen péivittdminen.

Yy
Myynninedistaminen,
Suoramainonta

Suoramainonta, Seuranta

par: y Kanavien seuranta Some arvonta. Ennakointi Ennakointi Kanavien seuranta inti j ! imi jossa Yri

Markkinointiviestinnan
Ver ivuj mittareilla ja syyskuuhun! lokakuuhun! mittareilla ja kul d (Suor i iaali arvonta some kanavilla.  huhtikuuhun! nykytilan analysointi.

T (Tarvi , jos jdi kesken) tarvittavien tarvittavien kiittaminen kaikille. Kanavien seuranta mi: illa ja inti i Markkinointiviestinnan
osallistuminen Festari; istyot ( irock, i itei toimenpiteiden Ennakointi tarvittavien toimenpiteiden suunnittelu ja

i iaali Pr i inti kemi inti tekeminen. Ennakointi il i inti paivittdminen. Ennakointi
hei elokuuhun! marraskuuhun! helmikuuhun! toukokuuhun!

Ystavanpaiva kuvaukset
Kampanjahinnat opiskelijoille. kahdelle
kampanjasummalla X.

Tapahtuman kampanjahinta.

Google Analytics, Meta Business Suite, Sosiaalisen median kanavien ja-, tykkadja- ja k

Budjetti Ei ole tarkkaan madritelty




