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Opinnaytetyon tarkoituksena oli suunnitella musiikkialbumin markkinointiviestintaa.
Opinnaytetydn ensimmaisena tavoitteena oli perehtya markkinointiviestinnan
suunnitteluprosessiin. Toisena tavoitteena oli perehtya valittuihin markkinointiviestinnan
keinoihin. Opinnaytetydn kolmantena tavoitteena oli laatia markkinointiviestintdsuunnitelma
julkaistulle musiikkialbumille.

Teoriaosuudessa kasitellaan markkinointiviestinnan suunnittelua ja valittuja
markkinointiviestinnan keinoja. Suunnitteluprosessin vaiheet sisaltavat tilanneanalyysit,
markkinointiviestinnan tavoitteet, kohderyhmien maarittelyn, budjetin maarittelyn,
markkinointiviestinnan keinojen valinnan, organisoinnin ja aikataulutuksen seka seurannan ja
arvioinnin. Kasiteltavia keinoja ovat sosiaalinen media, henkilokohtainen myyntityo,
verkkosivut, mainonta, hakukonemarkkinointi, myynninedistaminen ja suhdetoiminta.

Yritys, jolle markkinointiviestintdsuunnitelma tehtiin, toimii musiikin tuottamisen ja musiikin
julkaisun parissa. Esimerkiksi suoratoistopalveluihin julkaistaan lukematon maara uusia
musiikkikappaleita vuosittain, jolloin markkinointiviestinta auttaa erottumaan tasta

joukosta. Laadittu markkinointiviestintasuunnitelma toimi apuna uuden albumin
markkinoinnissa. Markkinointiviestintdsuunnitelman paallimmaisiksi keinoiksi muodostuivat
sosiaalisen median kanavat ja suhdetoiminta. Opinnaytetyota voivat kayttaa hyodyksi myos
muut julkaisu-, viestinta- tai markkinointiyritykset, jotka julkaisevat esimerkiksi musiikillisia
projekteja.
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The aim of thesis was to plan the marketing communication for a music album. The first
target was to get acquainted with the planning process of marketing communication. The
second target was to get acquainted with selected means of a marketing communication. The
third target was to create a marketing communication plan for the released music album.

The theoretical part of the thesis contains the planning process and selected means of
marketing communication. The stages of the planning process are situational analyses, the
goals of the marketing communication, the target groups, the budget, the means of the
marketing communication, organizing and scheduling, and monitoring and evaluation. The
means dealt with are social media, personal selling, website, advertising, search engine
marketing, sales promotion, and public relations.

The company for whom the marketing communication plan was created operates in music
production and music publishing. Each year, a great number of new pieces of music are
published, e.g., for streaming services. Marketing communication helps stand out in the
competition. The created marketing communication plan contributed to the marketing of the
new album. The key marketing methods included in the marketing communication plan are
social media channels and public relations. The thesis can also be utilized by other
publishing, communication or marketing firms which publish, e.g., musical projects.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetydssa kasitellaan musiikkialbumin markkinoinnin toteutusta. Albumi julkaistiin tuo-
tantoyrityksen kautta marraskuun 2022 puolessa valissa. Opinnaytetydssa kasitellaan sita,
mita keinoja on tehda musiikkituotteiden, tassa tapauksessa albumin markkinointiviestintaa ja
mita vaiheita markkinointiprosessi pitaa sisallaan. Musiikinjulkaisu ja musiikkibisneksessa toi-
miminen ovat liiketoimintaa siind missa mika tahansa muu liiketoiminnan ala. Siind markkinoi-
daan ja myydaan tuotteita, seka pyritaan kasvattamaan omaa markkinaosuutta tai pitamaan

sita ylla omien strategisten tavoitteiden mukaisesti.

Markkina-ajattelun ja liiketoiminnan perusperiaatteiden tietamys voi olla tarkeda, jos musiikin-
julkaisua haluaa tehda liiketoiminnallisesti kannattavasti. Markkinointiviestinnan osuus on
my0s olennainen osa musiikin julkaisemisen tuloksellista toimintaa. Opinnaytetydssa peila-
taan teoriaa markkinoinnista ja markkinointiviestinnasta ja esitellaan keinoja musiikin markki-

nointiviestintaan.

Laadukas tuote tai palvelu, eli tarjooma on se, mista kannattava liiketoiminta Iahtee, mutta
ilman markkinointia vaarana on, etta hyvatkin tuotteet hukkuvat kaiken tarjonnan alle. Markki-
noinnilla tuodaan asiakkaille arvoa tuottava tuote ihmisten tietoisuuteen ja saataville. Spotifyi-
hin julkaistaan esimerkiksi maailmanlaajuisesti joka ikinen paiva yli 100 000 uutta kappaletta
(Ingham, 2022). My6s Suomessa maara on suuri. Musiikkialalla markkinointi auttaa erottu-

maan tasta joukosta ja tuomaan omaa tuotetta paremmin esille.

Opinnaytety6ta voi kayttaa hyddyksi yksittaisten musiikkiteosten, kuin kokonaisuuksien julkai-
sussa. Siina kerrotaan levyprojektin markkinointiin liittyvat toimenpiteet, niiden kustannuksia
ja toimenpiteiden tuloksia. Mittareina kaytetdan muun muassa markkinoinnin kattavuutta, ta-
voitettavuutta, haastatteluiden maaraa, reaktioita sosiaalisessa mediassa ja kuunteluja strii-
mauspalveluissa. Myds Facebook ja Spotify tarjoavat paljon yksityiskohtaista dataa tulosten

tarkasteluun ja arviointiin ja niitda hyddynnetaan myds tulosten esittamisessa.

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyd tarkoituksena on suunnitella musiikkialbumin markkinointiviestintaa. Opinnayte-
tyon ensimmaisena tavoitteena on perehtya markkinointiviestinnan suunnitteluprosessiin.

Toisena tavoitteena on perehtya valittuihin markkinointiviestinnan keinoihin. Opinnaytetyon



kolmantena tavoitteena on laatia julkaistulle musiikkialoumille markkinointiviestintasuunni-

telma.

Suunnitteluprosessi sisaltaa osiot tilanneanalyysit, markkinointiviestinnan tavoitteet, kohde-
ryhmien maarittelyn, budjetin maarittelyn, markkinointiviestinnan keinojen valinnan, organi-
soinnin ja aikataulutuksen seka seurannan ja arvioinnin. Keinot markkinointiviestinnan toteut-
tamiseen ovat sosiaalinen media, henkilokohtainen myyntityd, verkkosivut, mainonta, haku-

konemarkkinointi, myynninedistaminen ja suhdetoiminta.

Yritys, jolle markkinointiviestintasuunnitelma tehtiin, tuottaa musiikillisia julkaisuja ja tekee
musiikkia. Markkinointiviestinta auttaa erottumaan julkaistujen biisien massasta, joita suora-
toistopalveluihin jatkuvasti julkaistaan. Markkinointiviestintdsuunnitelma toimi apuna uuden
albumin markkinoinnissa. Sosiaalinen media ja suhdetoiminta muodostuivat tarkeimmiksi kei-
noiksi markkinointiviestintasuunnitelmassa. Opinnaytety6ta voidaan kayttaa hyddyksi myos

muissa yrityksissa, jotka julkaisevat esimerkiksi musiikillisia projekteja.

1.2 Tuotantoyritys

Musiikkialbumin julkaissut tuotantoyritys on virallisesti perustettu vuonna 2020, ja se on toimi-
nimi. Paatoimialana yrityksella on musiikin julkaiseminen ja tuottaminen. Se tarjoaa musiikin
tuottamispalveluita henkiloasiakkaille ja yrityksille, seka ohjelmamyyntia. Musiikin julkaisussa
yrityksen kautta toimiminen luo raameja yritysyhteistyOlle, seka helpottaa kanssakaymista yri-
tysten kanssa. Yritys toimii musiikintuotannon- ja musiikin julkaisun toimialalla. Markkinointi-
viestinta on merkittava ja tarkea osa musiikin julkaisuprosessia. Tyo palvelee opinnaytetyon
kohteena olevan yrityksen lisaksi musiikin liiketoiminnan alueella toimivia muita yrityksia,

jotka toimivat musiikin, viestinnan, julkaisun tai markkinoinnin parissa.

Tuotantoyritys on yhden ihmisen yritys, ja sen toimipaikka on Seindjoella. Yritys toimii myos
ohjelmapalveluiden saralla, mutta opinnaytetyo keskittyy albumin julkaisuprojektiin. Yrityksen
tavoitteena on jatkossakin julkaista aanitteitd mahdollisimman ammattimaisesti. Tassa apuna
toimivat yrittdjan kokemukset, osaaminen ja matkan varrella syntyneet verkostot musiikkitoi-
minnan saralla. Tuotantoyrityksen ensimmainen kappale julkaistiin 2015 ja ensimmainen al-
bumi julkaistiin 2016. Toinen albumi julkaistiin 2020 ja tyon kohteena oleva albumi julkaistiin

marraskuussa 2022. Ensimmainen single albumilta julkaistiin 28.5.2022 ja albumi



18.11.2022. Opinnaytetyd kasittaa ajanjakson ensimmaisen biisin julkaisusta vuoden 2023

alkuun kattaen biisien julkaisuprosessit, seka albumin jalkimarkkinoinnin.
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2 MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELU

Isohookanan (2007, s. 92) mukaan yritys pyrkii suunnittelulla valmistautumaan tulevaisuu-
teen ja sen muutoksiin, jotta se voi vahvistaa ja sailyttdaa markkina-asemaansa. Toimintaa
asemoimaan uudelleen, kun ymparistdssa tapahtuvia muutoksia analysoidaan. Suunnittelun
avulla tehdaan oikealla hetkella oikeita asioita ja oikealla tapaa. Suunnittelun tarkoituksena
on yrityksen asettamien paamaarien ja tavoitteiden lahentyminen. Alkuna markkinointiviestin-
nan suunnittelulle on yrityksen strateginen suunnittelu ja se paattyy valineiden ja keinojen
suunnitteluun. Vuokko (2003, s. 132) jatkaa samalla linjalla todeten, etta markkinointiviestin-

nan tulee pohjautua markkinoinnin suunnitteluun ja yrityksen strategisiin tavoitteisiin.

Isohookana (2007, s. 92) toteaa, etta kaiken viestinnan on tuettava yrityksen strategiaa ja ta-
voitteita. Markkinointiviestinnassa tulee nakya yrityksen arvot, toiminta-ajatus ja visio
(Vuokko, 2003, s. 132). Bergstromin ja Leppasen (2015, s. 28) mukaan markkinoinnin suun-
nittelu pohjautuu yrityksen liikeideaan ja sen strategiaan ja paamaariin. Se on seka pitemman
aikavalin strategista suunnittelua, etta operatiivista ja taktista suunnittelua. Markkinointivies-
tintda suunnitellaan yleensa vuodeksi kerrallaan. Isohookana (2007, s. 92) luettelee suunnit-
teluprosessiin kuuluvaksi nelja vaihetta, jotka ovat 1. tilanneanalyysi, 2. suunnittelu, 3. toteu-
tus ja 4. seuranta. Isohookanan (2007, s. 96) mukaan nelja peruskysymysta markkinointivies-

tinnan strategiselle suunnittelulle liittyvat, keinoihin, sanomaan, tavoitteisiin ja kohderyhmiin.

2.1 Tilanneanalyysit

Tilanneanalyysin tarkoituksena on selvittaa, missa yritys on talla hetkella, nahda ongelmat,
jotka pitaisi ratkaista tai nahda mahdollisuudet, joita pitaisi hyodyntaa (Vuokko, 2003, s. 134—
135). Tilanneanalyysin laajuuteen vaikuttaa muun muassa se, tehdaanko6 se uuden tuotteen
lanseeraukseen vai jo vanhalle tuotteelle, tai mennaanko uusille markkinoille vai ollaanko
vanhoilla. Sen avulla ymmarretaan, missa ollaan suhteessa muihin talla hetkellda, miksi, mita
asioita on tahan mennessa tehty ja mita asioita tulee muuttaa, jotta paastaan sinne, minne
halutaan (Vuokko, 2003, s. 137). Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi lahtee nykytilan
kuvauksella ja analyysilla (Isohookana, 2007, s. 94-95). Siina yrityksen taytyy jatkuvasti ke-
rata tietoa ymparistosta ja soveltaa sitd omaan paatoksentekoonsa.

Isohookanan (2007, s. 95) mielesta yrityksessa tulee olla analyysivaiheessa selkeasti selvilla

viestinnan rooli ja mika viestinnan lahtoétilanne on. Yrityksen liiketoiminnalliset ja strategiset
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tavoitteet luovan pohjan markkinoinnin tavoitteille ja markkinoinnin tavoitteet luovat markki-
nointiviestinnan suunnittelun pohjan, seka sen tavoitteet. Bergstromin ja Leppasen (2015, s.
301) mukaan markkinointiviestinnan suunnittelun pohjana on asiakasymmarrys. Markkinoijan

tulisi olla selvilla, miten eri asiakkaat tavoitetaan parhaiten ja mita medioita he kayttavat.

Tilanneanalyysi jaetaan kahteen osa-alueeseen, sisdiseen ja ulkoiseen (Vuokko, 2003, s.
135). Sisaiseen analyysiin kuuluvat yritysanalyysi, johon kuuluvat yrityksen ja markkinoinnin
omat toimintaperiaatteet, heikkoudet, vahvuudet, tavoitteet, osaaminen, resurssit, strategia,
arvot ja visio, seka tuoteanalyysi, jossa kasitellaan tuotteen heikkouksia ja vahvuuksia, ase-
mointia ja asemaa kilpailussa, aiemmin kaytettyja markkinointistrategioita, seka niista seuran-

neita vaikutuksia, tuotteen elinkaaren vaihetta seka historiaa.

Ulkoisessa analyysissa kasitelladn kohderyhmaa, eli muun muassa sita, ketka ostavat ky-
seista tuotetta tai vaikuttavat ostoon, miksi he ostavat, kuinka usein, mista ja milloin tuotetta
ostetaan ja mita tuotteessa arvostetaan (Vuokko, 2003, s. 135). Siina mietitddn myos, mitka
ovat kuluttajien valintakriteerit, miten tuotteita kaytetadan, miten niihin suhtautumaan verrat-
tuna kilpailijoiden tuotteisiin, mistd muodostetaan mielipide ja haetaan tietoa, seka milloin ja

missa voidaan tavoittaa kyseinen kohderyhma.

Toisena ulkoisen tarkastelun kohteena on kilpailu, eli muun muassa kilpailijoiden laatu ja
maara, asemointi ja asema markkinoilla, heikkoudet, vahvuudet, heidan kayttamat strategi-
ansa, tulevaisuuden suunnitelmat ja nakymat, seka uhka uusista kilpailijoista (Vuokko, 2003,
s. 136). Toimintaymparistdon analyysissa taas tarkastellaan muun muassa talouden tilaa, toi-
mintakulttuuria ja lainsaadantoa, resurssien saantia seka sosiaalista, poliittista ja teknologista
tilannetta nyt ja tulevaisuudessa. Se kuinka paljon eri asioihin tulee kiinnittaa huomiota, riip-

puu tuotteen elinkaaresta, lahtdtilanteesta ja asemasta markkinoilla.

Bergstromin ja Leppasen (2015, s. 36—37) mukaan, jotta markkinointi onnistuu, se tarvitsee
jatkuvaa ympariston ja siitéa saatavan tiedon keraamista ja analysointia On tutkittava kilpailua,
kysyntaa, seka maailmassa ja yhteiskunnassa tapahtuvia muutoksia. He (s. 73) toteavat, etta
yritysten menestyminen markkinoilla riippuu suurelta osin siita, mitka ovat kilpailijoiden mah-
dollisuudet, uhat ja mita he pystyvat tarjoamaan markkinoille. Myos se miten yritys pystyy
erottautumaan ja mitka ovat yrityksen kilpailuetuja, eli arvoa, jonka asiakas kokee parem-

maksi kuin muilla, vaikuttaa suuresti markkinoilla parjagamiseen.
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Tietoja mita tilanneanalyysiin tarvitsee, 10ytyy niin yrityksen sisalta kuin ulkoa (Vuokko, 2003,
s. 137). Tietoa Ioytyy joko valmiina, tai sitd voidaan kerata tarkoituksenomaisesti tata varten.
Valmiina olevaa sekundaaritietoa voidaan ostaa tai hankkia. Primaaritietoa voidaan kerata

tutkimuksin, haastatteluin tai kyselyin. Usein yrityksen omat, systemaattisesti keratyt tiedot ja

sisainen informaatio ovat kuitenkin riittavia tilanneanalyysin tekemiseen.

Esimerkkeja valineista, joilla tilanneanalyysia voidaan tehda ovat muun muassa SWOT-ana-
lyysi (kuvio 1), jossa esimerkiksi yrityksen sisdisen toimintaympariston vahvuudet ja heikkou-
det, seka ulkoisen toimintaympariston uhat ja mahdollisuudet maaritellaan SWOT-taulukkoon
(Isohookana, 2007, s. 94-95).

VAHVUUDET HEIKKOUDET
MAHDOLLISUU-
UHAT
DET

Kuvio 1. SWOT-taulukko (Isohookana, 2007, s. 94-95).

Kilpailun analyysissa voidaan kayttaa muun muassa hyvin sailynytta Porterin (1979) kehitta-
maa viiden voiman mallia (kuvio 2), jonka mukaan toimialan kilpailua muokkaavat viisi voi-
maa. Nama voimat ovat 1. kilpailu markkinoilla olevien kilpailijoiden kanssa, 2. korvaavien
palveluiden tai tuotteiden tuoma uhka, 3. uhka uusista tulokkaista, 4. tavaranhankkijoiden- ja
toimittajien neuvotteluvoima ja 5. ostajien neuvotteluvoima (Porter, 1979). Ensimmainen

kohta on vallitseva kilpailutilanne markkinoilla, jota muut voimat muokkaavat.
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Uusien
tulokkaiden
uhka

) Kilpailu
Toimittajien/ olemassa

hankkijoiden | . ] Ost?gi?n .
neuvotteluvoi . O eV|eI"I ". neUV(:nae uvol
ma  Kkilpailijoiden
o kanssa
Korvaavien
tuotteiden ja
palveluiden
uhka

Kuvio 2. Viiden voiman malli (Porter, 1979).

Digitaalisuuden myd6ta korvaavien tuotteiden uhka on kasvanut huomattavaksi voimaksi (Lah-
tinen ym., 2022, s. 52). Tama nakyy muun muassa sisalléntuotannon liiketoiminnassa, jossa
digitalisaatio on mahdollistanut sen, etta kuka tahansa pystyy jakamaan omatekemaansa si-
saltda suoratoistopalveluissa, tavoittamaan laajaa yleis6a ja kilpailemaan suurten perinteis-
ten toimijoiden kanssa. Tasta syysta uusien tulokkaiden uhka on merkittava kilpailutilannetta
mullistava voima digitaalisen sisallontuottamisen toimialalla. Markkinointiviestintasuunnitel-
massa keskeista on yrityksen ja valittujen kilpailijoiden tai benchmarking-kohteiden markki-

nointiviestinnan nykytilan kuvaus ja analyysi.

2.2 Markkinointiviestinnan tavoitteet

Isohookanan (2007, s. 98) mukaan markkinointiviestinnan tavoitteiden maarittely on tarkeaa,

jotta pystytadn mittaamaan, saavutettiinko asetetut tavoitteet ja arvioimaan ja seuraamaan
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resursseja, joita siihen on laitettu. Markkinointiviestinnan tavoitteet ovat yleensa valitavoit-

teita. Tavoitteet voidaan jakaa mikro- ja makrotason tavoiteketjuihin.

Mikrotasolla tavoitteet perustuvat tunnettuus- ja toimintatavoitteille (Isohookana, 2007, s. 98).
Ne ovat yhteydessa kohderyhman ajatteluun ja kayttaytymiseen. Naita tavoitteita voidaan tut-
kia kolmella tavoitetasolla, jotka ovat 1. kognitiivinen taso, jolla kohderyhman pitaa tiedolli-
sella tasolla oppia tietdmaan, mista tuotteissa on kyse ja mita tarjotaan, 2. affektiivinen taso,
jolla kohderyhman tulee tunnetasolla pitaa tuotteesta ja tuotteen tulee antaa vastaanottajalle
jotain ollen talle mielenkiintoinen ja 3. konatiivinen taso, jolla kohderyhman pitaa toimia, ko-

keilla tai ostaa tuote, ja se liittyy kayttaytymisen aikaansaamiseen.

Bergstrom ja Leppanen (2015, s. 302) mainitsevat myos kyseiset tasot ja toteavat, etta vies-
tinnan suunnitteluvaiheessa pyritaan miettimaan milla tavoin ja mihin kyseisiin tasoihin vies-
tinnalla pyritaan vaikuttamaan. Vuokko (2003, s. 138) toteaa, etta tarkein tavoite varsinkin pit-
kalla aikatahtaimella on toiminnan ja kayttaytymisen aikaansaaminen, eli konatiivinen taso.
Isohookanan (2007, s. 99) mukaan muut mikrotason tavoitteet liittyvat ostojen ja kokeilujen
jalkeisiin palautteisiin ja reaktioihin. Asiakkaat voivat reagoida joko negatiivisesti tai positiivi-
sesti. Positiivisista reaktioista kertoo uusintaostot, lojaalisuus ja tiedon levittaminen ja ne ker-
tovat mihin on kiinnitetty huomiota. Negatiivisia taas ovat palautukset, asiakassuhteen loppu-

minen ja valitukset.

Perusmalleja tavoitteiden saavuttamiseen mikrotasolla ovat AIDAS, joka koostuu sanoista:
attention, interest, desire, action, satisfaction ja DAGMAR, joka koostuu sanoista defining ad-
vertising goals for measured advertising results (Isohookana, 2007, s. 99). Malleilla on omi-
naista, etta alussa on tietoisuuden heraaminen ja lopussa toimitaan, eli ostetaan tuote. En-
simmaiseksi tuote pitaisi saada kohderyhman muistiin ja tietoisuuteen. Siina luodaan pohjaa
myOs organisaation tuleville viesteille. Naiden mallien kayton ajatuksena on, etta jokaiselle
portaalle asetetaan tavoitteet ja suunnitellaan keinot niiden toteuttamiseksi. Vaiheissa myos
seurataan kaytannossa tavoitteiden toteutumista ja tarvittaessa viestintda muutetaan seuraa-

vaan vaiheeseen (Bergstrom, S., & Leppanen., 2015, s. 302).

Makrotason tavoiteketjussa huomio kiinnittyy markkinointiviestinnan lopullisiin tavoitteisiin eli
myynnin kasvattamiseen ja voittoon (Isohookana, 2007, s. 100—101). Markkinointiviestinta
tulee nahda investointina pitkalla aikatahtaimella. Makrotason tavoiteketju muodostuu vii-

desta vaiheesta, jotka ovat 1. altistuminen, 2. prosessointi, 3. viestinnan vaikutukset, 4.
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kohderyhman reaktio ja 5. voitto. Altistumisvaiheessa pitaa tietaa, mita kanavia haluttu asia-
kas kayttaa. Prosessointivaiheessa asiakkaan pitaa liittya viestintaprosessiin. Tassa asiak-
kaalla tulee olla jokin motiivi tai tarve kasitella viesti ja siita tulee olla hanelle jotain hyotya.
Kolmannessa kohdassa viestin tulee eri tasoilla vaikuttaa vastaanottajaan, etta han valitsee
ja ostaa yrityksen tuotteen. Vastaanottajan tulee reagoida viestiin, eli vastata siihen. Tarkein
tavoite on toiminnan aikaansaaminen, asiakkaan saaminen kokeilemaan, ostamaan ja osta-

maan uudelleen. Tama johtaa myynnin kasvuun tai aleneviin kustannuksiin.

Lahtinen ym. (2022, s. 73) tuovat esiin, etta digitaalisessa markkinoinnissa tavoitteet luo-
vat pohjan strategiatydlle. Niiden tulisi olla relevantteja liiketoiminnan kannalta ja niiden pi-
taa selkeyttaa ne strategiset paamaarat, mita halutaan saavuttaa digitaalisella markkinoin-
nilla. Tavoitteita ei tulisi olla liikaa. Tavoitteiden asetannassa korostuu prioriteettien maarit-
taminen ja strategisten valintojen teko. Vuokon (2003, s. 138) mukaan haasteellisuus ja
realistisuus ovat tarkeimmat kriteerit tavoitteita maariteltdessa. Ne taas riippuvat siita,

missa talla hetkelld ollaan ja minne halutaan menna.

5S-mallissa jaotellaan digitaalisen markkinoinnin tavoitteet viiteen eri luokkaan (Lahtinen ym.,
2022, s. 75). Nama viisi tavoiteluokkaa ovat sell, serve, save, speak ja sizzle. Mallin mukaan
paatavoitteet digitaalisessa markkinoinnissa ovat sell, eli myynnin lisaaminen ja save, kustan-
nustehokkuuden parantaminen. Valilliset tavoitteet ovat serve, eli asiakkaiden palveleminen,
speak, eli asiakasdialogin kehittdminen ja sizzle, eli brandin rakentaminen. 5S tavoitteita ase-
tettaessa tulisi huomioida kaikkia tavoitteita, ettei asetanta painottuisi liikaa lopputavoitteisiin,
jotka tuottavat voittoa yritykselle (mts. 80). Liian kapea tavoiteasetanta esimerkiksi pelkas-

taan myyntiin, voi huonontaa tavoitteiden saavuttamista pitkalla aikavalilla.

Tavoitteita voi muotoilla my6s muun muassa SMART-kriteerien mukaan, jotka koostuvat sa-
noista specific, measurable, assignable, realistic, time-related (Lahtinen ym., 2022, s. 81).
Ensiksi tavoitteet tulisi maaritella spesifisti, toisinkuin yleisella tasolla ja valttaa liian laajoja
tavoiteilmaisuja. Tavoitteita tulee pystya mittaamaan ja todentamaan, koska silla tapaa huo-
mataan, missa toimenpiteissa on onnistuttu. Tavoitteella tulee olla vastuunkantaja, joka on
nimetty. Sen on myds oltava realistisesti toteutettavissa. Siina tulee ottaa huomioon markki-
noinnin resurssit, budjetti ja liketoiminnan realiteetit. Tavoitteen tulee olla myos aikaan si-

dottu, eli tulisi maaritella milloin tavoite saavutetaan, tai se on saavutettavissa.
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Tavoitteita voidaan maaritella kvantitatiivisesti, eli numeroin, tai kvalitatiivisesti eli laadullisesti
(Vuokko 2003, s. 138—139). Kvantitatiivisia tavoitteita ovat muun muassa markkinaosuuden
tai myynnin kasvu tietyn prosenttiyksikdn tai maaran verran, kvalitatiivisia taas muun muassa
tunnettuuden kasvu, tuotetietous tai mielikuva tuotteesta. Yksi tarkea tavoite on asemoinnin
maarittely suhteessa kilpailijoihin. Siina mietitdan, millainen asema uudelle tai jo olemassa

olevalle tuotteelle halutaan rakentaa.

2.3 Kohderyhmien maarittely

Isohookanan (2007, s. 102) mukaan kohderyhmien valinnan lahtékohtana on se, milla mark-
kinoilla yritys toimii ja miten se on ne segmentoinut. Liikeideassa yritys maarittelee keita var-
ten se tuotteita valmistaa. Kohderyhmasta on tiedettava, mita tiedontarpeita talla on ja millai-
nen tdman maailma ja vastaanottaja on. Kohderyhman maarittelyssa pitaa kiinnittda huo-
miota myos muihin tahoihin, jotka vaikuttavat ostopaatoksiin tai -prosessiin. Niita voivat olla
muun muassa yhteistyokumppanit, jakelukanavat, viiteryhmat, tiedotusvalineet tai mielipide-

vaikuttajat.

Jotta voidaan tehda kohderyhmalahtoista viestintaa, on maariteltdva kohderyhmat tarkasti
(Vuokko, 2003, s. 142). Markkinoilta pyritaan Ioytamaan sellaiset segmentit ja ryhmat, joilla
ajatellaan pystyvan markkinoimaan tuotetta parhaiten. Segmentoinnilla maaritellaan osaryh-
mia, jotka reagoivat markkinointiin samalla tavalla ja joilla on samankaltaisia tarpeita tuote-
ryhman suhteen. Maarittelyn avulla pystytaan valitsemaan keinoja, joita kannattaa kayttaa.
Markkinointiviestintaa tulee harjoittaa tuotteen tilanteen mukaan niille, joille halutaan olla na-

kyvilla. Eri viestintakeinoille voidaan asettaa erilaisia kohderyhmia.

Segmenttiryhmia kuvataan ja maaritellaan eri kriteerein (Vuokko, 2003, s. 143—144). Naita
maaritteita voivat olla muun muassa, ikd, sukupuoli, kulutustottumukset, elamantyyli ja varalli-
suus. Valittujen ryhmien tulee olla tarkeita sidosryhmia tavoitteiden kannalta. Kriteerit ja koh-
deryhmamaarittelyt tulee olla sellaisia, jotka edistavat markkinointiviestinnan suunnittelua ja
auttavat tehokkaiden keinojen valinnassa, seka maarittelevat kohderyhmat selkeasti omiin
segmentteihin. Yrityksen tulee myds tietda, miten segmentit toimivat, millaisia kulutustottu-
muksia niilla on ja millaisia segmentit ovat. Nain yritys voi saada aikaan haluttuja vaikutuksia

kohderyhmassaan.
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Myés Isohookana (2007, s. 102-103) tuo esiin, etta asiakassuhteita on hyddyllista jakaa eri
ryhmiin, koska heilla on erilaisia tiedontarpeita ja odotuksia eri vaiheissa (Isohookana, 2007,
s. 102-103). Asiakassuhteet voivat olla negatiivisia tai positiivisia. Esimerkiksi positiivisissa
suhteissa asiakkaan odotukset tayttyvat ja tama on tyytyvainen. Negatiivisissa asia on pain-
vastoin. Asiakkaalla on tarve ja tama etsii eri Iahteista tietoa ja reagoi niihin. Tassa yrityksen
tulisi pystya johdattamaan asiakasta viestinnalla jokaisen AIDA osion lapi. Oston jalkeen yri-

tyksen pitaa pystya myos lunastamaan antamansa lupaukset.

Kanta-asiakkuudet syntyvat luottamuksesta ja asiakaskohtaamisista, jotka ovat olleet positii-
visia (Isohookana, 2007, s. 102—103). Kaiken toiminnan ja viestinnan tulee tahdata siihen,
etta yrityksesta ja sen tuotteista ja palveluista puhutaan hyvaa. Negatiivisissa asiakassuh-
teissa asiakkaiden odotukset eivat ole tayttyneet ja asiakassuhde katkeaa. Olisi hyva selvit-

taa syyt siihen, jos asiakasuskollisuus jostakin syysta huononee.

2.4 Budjetin maarittely

Budjetti on rahamaarainen toimintasuunnitelma tietylle ajanjaksolle (Isohookana, 2007, s.
110). Se ohjaa, koordinoi ja jakaa toiminnan resursseja. Budjetointi on budjetin laadintaa ja
siina etsitaan vaihtoehtoja, vertaillaan ja valitaan niita. Yleensa budjetti laaditaan vuodeksi
kerrallaan. Rullaavassa, eli jatkuvassa budjetoinnissa budjetti laaditaan ensimmaiselle kol-
melle kuukaudelle, jonka jalkeen loppuvuosi budjetoidaan neljannesvuosittain. Ensimmaisen

jakson aikana laaditaan seuraavan jakson budjetti.

Isohookana (2007, s. 110) toteaa, ettd kokonaisbudjetti toimii johdon apuvalineena toiminnan
seuraamisessa, ohjaamisessa ja suunnittelussa. Silla sovitaan eri osastojen tavoitteet osaksi
yrityksen kokonaistavoitteita. Yrityksen kokonaisbudjetti jaetaan pienempiin budjetteihin, joita
ovat muun muassa osto-, myynti-, investointi- ja markkinointibudjetti. Markkinointiviestinnan
budjetissa tulee maaritella seka markkinointikustannukset, etta markkinoinnin myyntitavoit-

teet. Myyntitavoitteiden olisi Isohookanan mukaan (s. 111) hyva olla realistisesti maariteltyja.

Kustannukset markkinointiviestinnassa voidaan jakaa kolmeen eri luokkaan (Isohookana,
2007, s. 111). Nama ovat suunnittelukustannukset, johon kuuluvat muun muassa omien
tydntekijoiden kayttama tydaika, seka viestinta-, media- ja mainostoimistoilta ja freelance-
reilta ostetut suunnittelupalvelut. Toisena on toteutuskustannukset, joita ovat muun muassa

verkkosivuista, messuista, tiedostustilaisuuksista tai mediakustannuksista syntyneet
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kustannukset. Kolmantena ovat seurankulut, jotka muodostuvat raporttien, tutkimusten ja sel-

vitysten kuluista.

Bergstromin ja Leppasen (2015, s. 306) mukaan markkinointiviestinnan budjetille ei ole ole-
massa yhta oikeaa kaavaa, vaan se riippuu muun muassa siita mihin pyritaan ja mita myy-
daan, mita tavoitellaan, onko tuote uusi vai vanha, miten kilpailijat viestivat, kenelle viesti-
taan, kelle viesti kohdistetaan tai minka tyyppiset markkinat ovat. Budjetoinnissa tulisi miettia
kuinka paljon kustannuksia tulee muun muassa tuotannon, julkaisun ja suunnittelun saralta,
tiedotteista, esitteista tai muista julkaisuista, myynnin tukimateriaaleista kuten verkkosivuista,
muista myynninedistamistoimista, kuten sponsoroinnista ja jalleenmyynnin tukemisesta, mes-

suista ja esimerkiksi asiakas- ja lehdistotilaisuuksista.

Vuokon (2003, s. 147) mukaan tehokkaasti kaytetty budjetti tuo parempaa vastiketta panos-
tuksille. Allokoinnissa paatetaan, kuinka paljon eri markkinointiviestintakeinot saavat osuutta
kokonaisbudjetista. Siksi yrityksen tulee tietaa, mitka ovat sen keskeiset keinot kampanjassa
tai suunnittelujaksolla. Allokointi riippuu muun muassa tuotteesta, tavoitteesta, kohderyh-

masta ja yrityksen toimintaperiaatteista. Talldin osuudet jakautuvat erindisissa suhteissa esi-

merkiksi mainontaan, suhdetoimintaan ja henkilokohtaiseen myyntityohon.

Budjetti toimii resurssien kohdistajana, jossa se jaetaan eri keinoille, kohderyhmille, ajankoh-
dille ja tavoitteille (Isohookana, 2007, s. 111). Sen tulisi kuitenkin olla joustava, koska yrityk-
sen tilanteet saattavat muuttua budjettikauden aikana. Budjetti voidaan maaritella aikaisem-
paan kokemukseen ja toteutuneisiin summiin nahden, prosenttiosuuteen myyntibudjetista,
kilpailijoihin vertailemalla tai siten, mita eri toimenpiteisiin kuluu kustannuksia. Bergstrom ja
Leppanen (2015, s. 306) nostavat esiin myds budjetoinnin liikevaihdon osuuteen nahden ja
tehtavan ja tavoitteen mukaan. Budjetin seurannassa huomio kiinnitetaan erityisesti tavoittei-
den ja toteutumien vertailuun (Isohookana, 2007, s. 111-112). Naiden poikkeamisten syyt

selvitetaan ja tarvittaessa muutetaan toimintatapoja.

2.5 Markkinointiviestinnan keinojen valinta, organisointi ja aikataulutus

Eri markkinointiviestinnan keinojen valinnasta kaytetdan nimea markkinointiviestintamix tai
markkinointiviestintastrategia (Isohookana, 2007, s. 107). Siina paatetaan, mita keinoja kay-
tetaan tietyssa kampanjassa tai kohderyhmassa tai spesifin tavoitteen saavuttamiseksi
(Vuokko, 2003, s. 148). Keinojen yhdistelman valintaan liittyvat muun muassa kilpailutilanne,
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tuotteen asema markkinoilla, liiketoiminnan luonne, asiakkaiden ostoprosessi, seka tuotteen
tai palvelun elinkaaren vaihe (Isohookana, 2007, s. 107). Koordinoinnilla pidetaan huolta
siita, etta eri toimenpiteet tukevat toisiaan ja asioita tehdaan jarkevasti ilman paallekkaisyyk-
sia (Isohookana, 2007, s. 112). Integroinnilla taas varmistetaan, etta eri viestinnan tavoitteet,
kanavat, keinot, sanomat ja kohderyhmat tukevat hyvin toisiaan ja toimivat saumattomasti yh-

teen tuoden esiin samaa sanomaa.

Markkinointiviestinnan keinojen tulisi 1ahtea tavoitteista, mita halutaan saavuttaa (Vuokko,
2003, s. 151). Sen jalkeen mietitaan, tarvitaanko markkinointiviestintaa naiden tavoitteiden
saavuttamiseksi ja valitaan sopivat keinot. Keinojen kayttamisen ei saisi olla itsetarkoitus. Eri
keinoilla voi olla eri tavoitteita mixin sisalla. Markkinointiviestintamixiin vaikuttaa kenelle,
mistd, miksi ja missa tilanteissa viestitaan. Pitda myos miettid, mita tuotteesta halutaan sa-
noa ja viestia. Myos viestintaymparisto, kilpailijoiden keinot ja tuotteen asema markkinoilla

vaikuttavat keinojen valikointiin.

Markkinointiviestinnan suunnittelun toteutuksessa olennaista on sen resursointi ja organi-
sointi, seka ulkopuoliset alihankkijat ja yhteistydkumppanit (Isohookana, 2007, s. 112—113).
Se milla tapaa yrityksessa organisoidaan asiat, riippuu yrityksesta, sen koosta, palveluista,
tuotteista seka asiakkuuksien ja lilkketoiminnan luonteesta. Markkinointiviestinnan tulee kui-
tenkin tukea myyntia ja toimia laheisesti viestinnan ja tiedotuksen ammattilaisten, seka henki-
I6stdosaston kanssa. Henkildsto, raha ja tekniikka ovat markkinointiviestinnan resursseja.
Henkiloston tarve maaraytyy niista keinoista ja toimenpiteista, mita yrityksessa on paatetty

toteuttaa.

Isohookanan (2007, s. 114) mukaan yrityksen kannattavuuteen ja kasvuun vaikuttaa se, onko
markkinointiorganisaatiolla aktiivista roolia yrityksen strategian toteutuksessa ja suunnitte-
lussa. Markkinointiviestinnan organisoinnissa mietitadn muun muassa, mika on sen suhde
myyntiorganisaatioon, tiedottamiseen ja yritysviestintaan (Isohookana, 2007, s. 113). Siina
suunnitellaan, miten markkinointiviestinta toteutetaan ja suunnitellaan, muun muassa sita,
hajautetaanko vai keskitetaankd sita. Markkinointiviestinnan tulee olla Iahella myyntiosastoa,
koska sen tehtava on tukea myyntia. Nain se ei jaa erilliseksi tai irralliseksi. Erillinen markki-
nointiosasto sisaltaa taas paljon ammattimaisuutta ja se vaatii tiivista yhteistyota muun mark-
kinoinnin kanssa. Kokonaisvaltaisuutta syntyy, jos markkinointiviestinta ja yritysviestinta ovat

samoilla osastoilla.



20

Isohookanan (2007, s. 107) mukaan B to B markkinoinnissa henkildkohtainen myyntityé on
tarkein viestinnan muoto. Kulutustavaroissa korostuu mediamyynti ja kapeilla toimialoilla ja
uusien innovaatioiden parissa tiedottaminen. Jakelun keskittyessa vahittaiskauppaan myyn-
ninedistaminen on tarkeaa. Eri tilanteissa kannattaa harkita erikseen ja tarkkaan seka luo-
vasti ja analyyttisesti hyodylliset markkinointiviestinnan keinot. Vuokko (2003, s. 151) on sa-
moilla linjoilla, markkinointiviestintamixin valinnoissa on hyva kayttaa kontingenssiajattelua,

eli suunnitella asioita tilannekohtaisesti.

Suunnittelua voidaan toteuttaa esimerkiksi kontaktipisteiden avulla, joilla suunnitellaan missa
kanavissa, milla keinoin ja milloin markkinointiviestintda kannattaa toteuttaa (Isohookana,
2007, s. 108-110). Niita kartoitetaan miettimalla, mita medioita asiakas kayttaa ja seuraa,
seka missa tama liikkuu. Markkinointiviestinnan nakokulmasta asiakas kannattaa kohdata
siella missa tama liikkuu. Maarittelyssa kannattaa kysya myos, keta muita on samassa pai-
kassa, millainen ostopaikka on, missa asiakkaat ovat, kun he etsivat tietoa tai tekevat osto-
paatoksia, ketka ovat vaikuttamassa paatokseen kussakin vaiheessa ja millaista tietoa eri

kontaktipisteista etsitaan.

Organisointi on kadytannon toimintaa, jossa valitaan palveluiden tuottajat, pidetaan heihin yh-
teytta, varataan tiloja ja paikkoja markkinointiviestinnan toimenpiteille ja toimitaan kentalla yk-
sityiskohtien ja toiminnan mahdollistamisen parissa (Vuokko, 2003, s. 160). Siina paatetaan
my0s vastuualueet, kerrotaan miten myyjat edustavat tuotteita tai milloin tilataan esitteita ja
kampanijoita ja milloin ollaan yhteydessa yhteistyokumppaneihin. Se on konkreettisten toi-
menpiteiden tekemista ja delegoimista. Resurssoinnissa paatetaan, mita voidaan ja kannat-
taa tehda itse ja mita taas ulkoistaa (mts. 161-162). Se koskee niin henkildstoa, tiloja kuin
osaamista. Budjetoinnin tulisi olla joustavaa, jotta maariteltyja budjetteja voidaan tarvittaessa

vaihtaa eri osa-alueiden valilla.

Toteutusvaiheessa laaditaan aikataulutus hankkeelle ja eri viestintakeinoille (Vuokko, 2003,
s. 161-162). Se sisaltda kampanjan aloittamis- ja lopettamisajan seka aikataulutuksen, mil-
loin eri viestintakeinoja toteutetaan. Vuokon (s. 162) mukaan eri viestintakeinoja kannattaa
kayttaa suunnitellussa jarjestyksessa, jotta viestinnan vaikutus olisi mahdollisimman suuri ja
ne tukisivat hyvin toisiaan. Esimerkiksi ensin tulisi pyrkia saamaan mediajulkisuutta ja samoi-
hin aikoihin olisi hyva aloittaa jakeluketjuun kohdistuvat toimet. Sen jalkeen on hyva aloittaa
kuluttajille suuntautuvaa mainontaa, jonka jalkeen tehda menekinedistamistoimia. Nain jokai-

nen vaihe luo edellytyksia seuraavan vaiheen onnistumiselle.
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Markkinointiviestinnan toimenpiteita voi aikatauluttaa esimerkiksi vuosikellon avulla (liite 1)
(Juholin, 2017, s. 99-100). Vuosikelloon kootaan vuoden tai tietyn ajanjakson ajalta esimer-
kiksi kuukausittain pakolliset ja toistuvat viestinnan tehtavat, jotta toimenpiteiden seuraami-
nen on helpompaa. Vuosikelloa ei kannata laittaa lilan tayteen, jotta se pysyy selkeana.
Useimmiten vuosikellon tehtavat ovat vakiintuneita, joten ne eivat tarvitse erityisempaa suun-
nittelua, mutta vaikeammissa tehtavissa niille tehdaan erilliset toimenpide- ja toimintasuunni-
telmat. Vuosikelloa voidaan tarkentaa ja tdydentaa vuoden mittaan. Vuosikello luo selkean
suunnitelman tehtaville asioille (Innokyla, i.a). Siind nahdaan yhdesta kuvasta, mita toimenpi-

teita pitaa tehda. Se auttaa nain ennakoimaan ja suunnittelemaan tyota.

2.6 Seuranta ja arviointi

Vuokko (2003, s. 163—164) painottaa, etta arviointia kannattaa tehda joka kampanjan vai-
heessa, sita ennen, sen aikana ja sen jalkeen. Arvioinnissa saatava informaatio tehostaa
paatosten tekoa ja suunnitteluprosessia ja vahentaa paatosten riskia, viestinta paranee ja
suunnittelu- ja toteutus kustannuksia saastyy, lisaksi osaaminen organisaation sisalla lisaan-
tyy. Tutkimusmenetelmia voi kayttdd muun muassa kohderyhman maarittelyssa, asemoin-
nissa, idean testaamisessa, siina huomataanko mainoksia ja mita niista on jalkikateen jaanyt

mieleen.

Isohookana (2007, s. 116) tuo esiin, etta seurantatietoa analysoidaan ja sen pohjalta tehdaan
paatelmia ja paatetaan jatkotoimista. Saatava tieto yksistaan ei riitd. Seuranta tuottaa tietoa,
jota hyddynnetaan seuraavassa suunnitteluprosessin tilanneanalyysissa. Seurantaa kayte-
taan myos koko ajalla suunnitteluprosessissa ja silla reagoidaan yllattaviin ja valittomiin muu-
tostarpeisiin. Isohookana (s. 117) jakaa seurannan kahteen osaan. Seurannalla arvioidaan ja
mitataan asetettujen tavoitteiden saavuttamista, eli tuotoksia, seka toiseksi seurataan resurs-

seja, kuten ajankayttda, henkilostoresursseja ja budjettia, eli panoksia.

Arviointi- ja tutkimusmenetelmien pitaa olla valideja ja reliabiliteetteja (Vuokko, 2003, s. 164).
Validisuus tarkoittaa, ettd menetelmalla mitataan juuri sita, mika oli tarkoitus. Reliabiliteetti on
mittauksen luotettavuus ilman satunnaisvirheitd. Vuokko (s. 165—166) mainitsee, etta lisaksi
markkinointiviestinnan ohjauksessa tuloksia pitaa verrata asetettuihin tavoitteisiin, pitaa sel-
vittdaa poikkeamien syyt ja saada tietoa, mita korjaavat toimenpiteet pitaisi olla. Toteutuneita
tavoitteita verrataan lopuksi asetettuihin tavoitteisiin. Maarallisia tavoitteita pystyy arvioimaan
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esimerkiksi kvantitatiivisesti toteutuneiden myyntien maarana, markkinaosuuden kasvuna tai
sosiaalisessa mediassa kuluttajien reaktioiden maaralla. Kvalitatiivisesti pystytaan selvitta-
maan esimerkiksi asiakastyytyvaisyytta, mielikuvamuutoksia tai yrityksen tunnettuutta asiak-

kaiden mielissa.

Tietoa seurantaa varten saa eri lahteista (Isohookana, 2007, s. 117). Yritys voi ostaa tutki-
muspalveluita niihin suuntautuneilta yrityksilta, toteuttaa itse selvityksia ja tutkimuksia tai hyo-
dyntaa erityyppisia tietopankkeja. Tutkimuslaitoksilla on tarjota pitkakestoisia, toistuvia tai
kertaluontoisia tutkimusmittauksia. Seurannassa voidaan kayttaa myds muita julkisia tutki-

muksia, jotka kasittelevat esimerkiksi yritykseen toimialaan liittyvaa toimintaymparistoa.

Tutkimuksia, joita markkinointiviestinnassa kaytetaan, ovat muun muassa yrityskuva-, asia-
kastyytyvaisyys-, asiakassuhde-, tuotekuva-, kuluttaja- ja ostokayttaytymista tarkastelevat tut-
kimukset, seka taloudelliset analyysit ja raportit myynneista tai markkinointiviestinnan kustan-
nuksista (Isohookana, 2007, s. 117). Paatdsten tueksi on tarkeaa miettia juuri ne tutkimukset,
joilla saadaan kaikista oleellisinta ja relevanteinta tietoa. Markkinointiviestintaa voidaan arvi-
oida muun muassa asiakaspalvelun, myyntihenkildston, verkkosivuilla kdyvan asiakasprofii-

lin, kuin eri mediakanavissa saavutetun julkisuuden perusteella.

Isohookana (2007, s. 119-120) toteaa tutkimusprosessin lahtevan liikkeelle ongelman maa-
rittelysta. Ensiksi pitaa tietaa selkeasti mita tutkitaan, miksi ja miten. Tutkimusongelman sel-
ked maarittely johtaa tarkoituksenmukaisiin tutkimusmenetelmiin ja vastauksiin. Menetelmien
lisaksi suunnitelmassa maaritellaan aikataulutus ja kustannukset. Tutkimukset voivat olla
seka kvalitatiivisia eli laadullisia tutkimuksia, etta kvantitatiivisia eli maarallisia. Tutkimustulok-
sia tulee kayttaa aidosti toiminnan parantamiseen. Taman vuoksi suunnitelmassa onkin hyva

maaritella selkeasti seurannan vastuuhenkilét ja -alueet.
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3 MARKKINOINTIVIESTINNAN KEINOT

Eri markkinointiviestinnan keinojen kaytdssa on tarkeaa, etta ne ovat yhdensuuntaisia ja vies-
tittdvat samaa sanomaa (Bergstrom & Leppanen, 2015, s. 300-301). Talléin puhutaan integ-
roidusta markkinointiviestinnasta. Markkinoijan tulee valita sopivat keinot kohderyhman ja ti-
lanteen perusteella. Eri keinojen yhdistelmaa voidaan sanoa markkinointimixiksi. Keinojen
valintaan ei ole olemassa tiettya tai yhta ainoaa toimivaa sapluunaa, vaan markkinoijan tulee
kokemuksen ja testaamisen kautta 10ytaa toimivat tavat toteuttaa oman yrityksensa tai tuot-
teensa markkinointiviestintaa. Markkinoijan tulisi kuitenkin 10ytaa keinot, jotka tuottavat par-
haan tuloksen, joka on mahdollista resursseilla, joita on kaytettavissa (Isohookana, 2007, s.
132).

Vuokon (2003, s. 148) mukaan markkinointiviestinnan keinot voidaan jakaa kuuteen osaan
(taulukko 1), joita ovat menekinedistamiskeinot, henkilokohtainen myyntityd, mediajulkisuus,
sponsorointi, mainonta ja suhdetoiminta. Naista valitaan sopivimmat keinot ja usein kayte-

taan useampia keinoja tavoitteen saavuttamiseksi.

Taulukko 1. Markkinointiviestinnan keinot (Vuokko, 2003, s. 149).

Vahvuudet Heikkoudet
Julkisuus | Uskottavuus Kontrolloimattomuus
Suhdetoiminta (PR) | Goodwill — arvo Vaikutusten mittaaminen
Sponsorointi | Epasuora vaikuttaminen Hyoddyntamisen ongelmat

Menekinedistdminen | Konkreettisen edun tarjoa- Vaikutus tuoteimagoon
minen

Henkilbkohtainen myynti- | Sanoman raataldinti Kustannukset/ kontaktointi
tyo

Mainonta | Suuri kohdejoukko Kokonaiskustannukset
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3.1 Sosiaalinen media

Yhteisopalveluita kaytti vuonna 2020 69% koko vaestosta (Tilastokeskus, 2020). Internetia
useita kertoja paivassa kayttaneita oli 82% vaestosta. Yhteisdpalveluiden seuraaminen kas-
voi 8% tutkimusta edeltavasta vuodesta. Vanhimmissa ikaryhmissa kasvu oli suhteellisesti
suurinta. Suurin yhteisdpalvelu vuonna 2020 oli Facebook, jota seurasi 58% 16—89-vuoti-
aista. Lietsalan ja Sirkkusen (2008, s. 23) mukaan sosiaalinen media maaritellaan kattokasit-
teeksi, jossa ihmiset vapaaehtoisesti luovat ja jakavat sisaltda verkkopalveluissa. Se toimii
vuorovaikutuksen avulla ja sen sisalléilla on linkit, joilla sisaltoa pystytaan linkittamaan ulkoi-
sille sivuille. Sen osallistujilla on myds oma profiilisivunsa ja se linkittyy muihin kayttajiin, alus-

toihin, toisiin applikaatioihin tai sisaltoihin.

Suosituimmat suomalaisten kayttamat sosiaalisen median kanavat DNA:n (2022) tutkimuk-
sen mukaan ovat 1. YouTube, 2. WhatsApp, 3. Facebook, 4 Facebook Messenger, 5. Insta-
gram. 6. Internetin keskustelupalstat, 7. Instagram stories 8. Pinterest, 9. Twitter ja 10. Tik-
Tok. Vuoteen 2021 verrattuna eniten kayttoa on kasvattanut Instagram Reels ja TikTok. Pai-
vittain kaytetaan eniten Facebookia ja WhatsAppia. Virtanen (2020, s. 15) toteaa, etta sosi-
aalinen media ei ole yksi yhtenainen kokonaisuus, vaan se koostuu useista erilaisista palve-
luista ja kanavista, joita kuolee ja syntyy jatkuvasti. Yritysten ei myoskaan kannata keskittya
kaikkiin kanaviin, vaan valita sopivimmat ja parhaimmat kanavat itselle, joihin riittda resurs-

seja.

3.1.1 Facebook

Statistan (2023) mukaan Facebookia kayttaa kuukausittain Iahes kolme miljardia kayttajaa ja
se on suurin sosiaalisen median kanava maailmanlaajuisesti. Facebook perustettiin vuonna
2007 (Facebook, i.a-a.). Se on kanava, jossa ihmiset voivat jakaa ideoitaan ja verkostoitua
toistensa kanssa. Facebookin perusti Mark Zuckerberg ja sen omistaa Meta, johon kuuluu
muun muassa Instagram ja Whatsapp. Suomessa Facebookin kayttdjia vuoden 2023 maalis-

kuussa oli 2,4 miljoonaa (Meltwater, 2023).

Facebook on suosituimpia somekanavia Suomessa (Komulainen, 2023, s. 118). Se soveltuu
hyvin erityisesti kuluttajille kohdentuvaan liiketoimintaan ja mahdollistaa hyvin myos erinais-
ten ryhmien ja foorumien muodostamisen. Facebook on erityisen hyva kanava tavoittaa uusia

asiakkaita ja rakentaa brandisuhdetta. Facebookissa muita voi seurata yrityssivun,
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henkilokohtaisen profiilin tai ryhman kautta. Komulainen (s. 118) toteaa, etta Facebook tar-
joaa tietoa ihmisten tarpeista, potentiaalisista markkinoista ja haasteista muun muassa yritys-

sivun analytiikan ja ryhmien kommenttipalstojen seuraamisen kautta.

Ramoén (2019, s. 62) mukaan Facebookissa on tarkeaa valita hyva profiilikuva, joka kuvaa
yritysta hyvin. Kansikuvaa on syyta myds vaihtaa ajoittain. Yritysprofiilin tietoihin on hyva Kkir-
joittaa yrityksen tarina ja lisata yhteystiedot. Kansikuvaan kannattaa laitaa toimintokutsu ja
vastata asiakkaiden kommentteihin. Paivitysten suhteen Facebookissa on hyva olla suunni-
telmallinen. Viestinnan tulee sopia markkinointistrategiaan ja integroitua muuhun markkinoin-

tiviestintaan. Kohderyhmat tulisi maarittaa ja tarjota heita kiinnostavaa sisaltoa.

Facebookissa pystyy mainostamaan Meta Business Suiten avulla (Facebook, i.a-b). Siella
pystyy myOs seuraamaan kavijatietoja, analytiikkaa ja trendeja. Sivun yleiskatsauksessa |0y-
tyy sisallon yhteenveto, seuraajien ika- ja sukupuolijakaumat, paivakohtaiset tilastot vierai-
luista ja toiminnoista, tavoitteet, sekd mainonnan tulokset (Komulainen, 2023, s. 136). Ver-
tailu kohdan avulla pystyy vertailemaan omaa sivua muihin vastaavanlaisiin sivuihin. Tietojen
avulla pystytaan esimerkiksi analysoimaan mihin aikaan paivasta kannattaa postata ja miten
kampanjat tai mainokset menestyvat. Komulaisen (s. 137) mielesta Facebookiin olisi hyva
paivittaa kerran paivassa tai viisi kertaa viikossa. Han toteaa kuitenkin, etta parhaan tahdin

Ioytaa kokeilemalla ja testaamalla.

Komulaisen (2023, s. 138) mielesta keskeista Facebook-mainonnassa on mainosten kohden-
taminen hyvin, uudelleenmarkkinointi ja laadukas sisaltd. Mainonta sopii erityisesti brandin
tunnetuksi tekemiseen, mainontaan ostopolun alkuvaiheista ja tiedon hankintaan. Mainonnan
budjetti maaraytyy tavoitteiden mukaan (mts. 140). Uutta tuotetta mainostaessa budjetin on
hyva olla suurempi, kuin jo tuttua mainostaessa. Mainostamiseen kannattaa lahtea aluksi pie-

nilla summilla ja nostaa niita tarvittaessa.

3.1.2 Instagram

Instagram perustettiin vuonna 2012 (Facebook, i.a-a). Se on osa Metaa Facebookin ja What-
sappin kanssa. Instagramissa voi jakaa omia kuvia ja videoita, seurata muita kayttajia ja olla
vuorovaikutuksessa toisten kanssa (Sinivaara, i.a). Alkujaan se oli sovellus mobiilille, mutta
nykyaan sita voidaan kayttaa myos tietokoneella. Yritykset voivat kasvattaa tunnettavuutta
Instagramissa ja lisata sitoutuneisuutta asiakkaiden parissa. Siella pystyy tekemaan myos
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kohdennettua mainontaa. Siella voi luoda tilin, ottaa profiilikuvan ja kertoa lyhyesti tietoja it-
sestaan biossa. Feediksi sanotaan kayttajan kaikkia julkaistuja, jotka nakyvat kayttajan profii-

lisivulla.

Instagramissa voi tehda my®os yritystilin (Sinivaara, i.a). Yritystilillda on enemman analytiikkaa
kaytettavissa seuraajien tutkimiseen, profiiliin saa ota yhteytta-painikkeen ja yrityksen sijainti-
tiedon. Kuvissa ja videoissa kannattaa kayttaa hashtageja, ja niita voi muokata palvelussa
ennen lisaamista. Tarinoissa julkaisut nakyvat yhteensa 24:n tunnin ajan. Niitd voi kuitenkin
tallentaa profiilin nékyvaksi pidempaan. Instagramin Reels-o0sio on videoita, jotka voivat kes-
taa maksimissaan 90 sekuntia (Delfino & Antonelli, 2022). Omia lahettdmiaan videoita voi
muokata tai lisata niihin esimerkiksi musiikkia. Instagramissa pystyy my0s ostamaan yritysten

tuotteita.

Komulaisen (2023, s. 149) mielesta Instagram sopii erityisesti toimintaan, jossa opastetaan ja
visuaalisuudesta ja esteettisyydesta kiinnostuneille. Viikoittain Instagramia kayttaa 2,3 miljoo-
naa suomalaista. Sita kaytetaan eniten viihnteeseen ja kavereiden kanssa yhteydenpitoon ja
yritysten ja brandien seuraamisessa se on suosituin sosiaalisen median kanava Suomessa.
Instagram toimii hyvin tuotteiden lanseerauksessa ja verkostoitumisessa. Silla pystytaan si-

touttamaan asiakkaita ja herattamaan heidan luottamustaan.

3.2 Henkilokohtainen myyntityo

Henkildkohtainen myyntityé on kasvokkain tapahtuvaa vuorovaikutusta asiakkaan tai potenti-
aalisen asiakkaan kanssa (Karjaluoto, 2010, s. 87—88). Se on tehokkain viestinnan valine,
mutta kallis ja aikaa vieva markkinoinnin osa-alue. Sen tarkoituksena on myyda tuotetta tai
palvelua tai ensitapaamisella kartoittaa asiakkaan tarpeita. Myyntityota on tutkittu pitkaan ja
myyntitydn perusvaiheiksi ovat muodostuneet seitseman osaa, jotka ovat 1. uusien asiakkai-
den kartoittaminen, 2. esilahestyminen, 3. Iahestyminen, 4. esittely, 5. vastavaitteiden ku-

moaminen, 6. kaupan paattaminen ja 7. jatkotoimenpiteet.

Bergstrom ja Leppanen (2015, s. 371) maarittelevat myynnin prosessiksi, jossa asiakkaalle
tuotetaan arvoa niin, etta tama sitoutuu yritykseen, on tyytyvainen ja yrityksen paamaarat to-
teutuvat. Tehtavana myyntitydssa on olla asiakkaan apuna ostoprosessissa, vahvistaa osto-
paatosta, seka yllapitaa ja luoda pysyvia asiakassuhteita. Teknisessa kaupassa, asiantuntija-

palveluissa ja organisaatioihin ja yrityksiin suuntautuvassa kaupassa myyntityé on
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markkinointiviestinnan erityisen tarkea osa. Myyntityo voidaan jakaa toimipaikkamyyntiin,
joka tapahtuu liikkeissa ja jossa asiakas tulee myyjan luo ja kenttamyyntiin, jossa mennaan
asiakkaiden luokse. Sita voidaan tarkastella myos tehtavien tasolla. Tilausten vastaanottajat
ottavat vastaan tilauksia esimerkiksi myymalassa ja palvelevat nykyisia asiakkaita. Varsinai-

set myyjat tekevat kauppoja ja hankkivat uusia asiakkaita.

Uusien asiakkaiden hankinnassa myynnin tehtavana on kartoittaa sopivia ja uusia asiakkaita
yritykselle (Karjaluoto, 2010, s. 88—-90). Se on tarkeaa lisdmyynnin ja uusasiakashankinnan
vuoksi, koska vanhoja asiakkaita lahtee kuitenkin jatkuvasti. Siina keinoja on muun muassa
verkostoituminen erindisissa tapahtumissa ja referenssien kayttaminen, jossa uusia asiak-
kaita saadaan nykyisten asiakkaiden kautta. Toisessa esilahestymisvaiheessa yritys keraa
tarvittavaa tietoa yrityksesta, sen toimialasta, henkilGista, joita lahestya ja tarpeista. Lahesty-
misessa otetaan yhteytta asiakkaaseen ja tavataan ensimmaisen kerran. Siina tehdaan ensi-
vaikutelma ja tarjotaan usein hyotya tai etua asiakkaalle. Neuvottelun kesto sovitaan, esitel-

|&an yritys ja asia seka kerrotaan syy neuvottelulle.

Karjaluoto (2010, s. 88-90) kertoo, etta seuraava esittelyvaihe on myyntineuvottelun kay-
mista. Sitd ennen on tiedettava asiakkaan perustarpeet. Tassa vaiheessa myyja kertoo tar-
jouksestaan ja kuuntelee asiakasta. Uusien asiakkaiden kanssa kannattaa keskittya tuotteen
tai palvelun ominaisuuksiin. Aluksi on hyva tehda laajempi luotaava kysymys, jonka jalkeen
asiakkaan annetaan kertoa enemman tarpeistaan. Taman vaiheen lopussa myyjalla tulee olla
listattuna kaikki asiakkaan toivomat tarpeet tuotteelle tai palvelulle. Asiakas esittaa usein vas-
tavaitteita, joita kumotaan. Hinta-asioissa hintaa ei kannata yleensa laskea, vaan tarjota esi-
merkiksi eri tuotepaketteja. Kauppa tulee saattaa paatokseen myyjan puolelta ja kuunnella
ostosignaaleja. Jatkotoimenpiteet sisaltavat myynnin jalkeisen ajan, muun muassa asiakkaan

kontaktoinnin ja asiakastyytyvaisyyden oston jalkeen.

3.3 Verkkosivut

Ramon (2019, s. 76) mukaan verkkosivuissa on tarkeaa, etta ne toimivat myynnin edistami-
sessa ja auttavat tavoittamaan kohderyhmia. Hanen mukaansa jokaisilta verkkosivuilta tulisi
I0ytya yrityksen toimiala, aukioloajat, yhteystiedot, rekisteri- ja tietosuojaote, linkit sosiaalisen
median kanaviin, ajankohtaista-osio ja tieto, mista voi ostaa yrityksen tuotteita tai palveluita.
Sivujen sisalto tulisi miettia asiakkaiden nakokulmasta, mika heille on relevanttia ja tarkeaa.



28

Sivujen landing-sivuun olisi syyta panostaa. Se on erillinen sivu, johon siirrytaan esimerkiksi
yrityksen mainoksesta sosiaalisessa mediassa. Se esittelee heti sen tiedon, mita asiakas on
tullut etsimaan. Selkeys, yksinkertaisuus ja toimintaehdotukset ovat hyvia landing-sivun omi-

naisuuksia.

Verkkoviestinnan erikoispiirteita ovat muun muassa kaytettavyys, paivitettavyys, vuorovaikut-
teisuus, mahdollisuudet multimediasisaltéihin, nopeus ja yllapito (Isohookana, 2007, s. 274).

Se on myds hallinnoijan vallassa ja vaatii vaivannakoa. Sivut kiinnostavat ja palvelevat ihmi-

sia sita enemman, mita vuorovaikutteisemmat ne ovat. Kaytettavyydella tarkoitetaan verkko-

sivujen toimimista hyvin ja helposti. Kaytettavyys voidaan jakaa viiteen tekijaan, joita ovat

opittavuus, virheettomyys, muistettavuus, tehokkuus ja miellyttavyys.

Verkkosivuissa tulisi miettia, mika on sivuston paatarkoitus ja kunkin sivun tarkoitus, mita li-
saarvoa ne tuottavat asiakkaalle, maaritella toimintakehotukset sivuille ja maaritella sivujen
linkitykset ja kaytdn sujuvuus (Murtomaki, 2016). Vasta niiden jalkeen on syyta miettia sivus-
ton visuaalisuutta. Verkkosivuilla on tarkeaa kayttaa avainsanoja, jotta ne 16ytyvat hyvin ha-
kutuloksissa (Miila Digital, 2023). Hyva asiakasta palveleva sisaltd on tarkeaa, joilla vakuut-
taa kavija. Sivujen olisi hyva olla myds helppokayttdiset ja hyvin puhelimella toimivat. Myos
Isohookana (2007, s. 274-275) toteaa, etta sitd useammin asiakas palaa sivuille, mita hel-
pommin tama pystyy oppimaan kayttamaan sivustoa. Selkea visuaalinen ilme ja helppokayt-
toisyys ovat asioita, joita asiakkaat arvostavat. Verkkosivun on tuotettava asiakkaalle lisaar-

voa, mita tama ei saa muualta.

Verkkosivujen kayttajat voidaan jakaa esimerkiksi yritystietoa hakeviin, ostoksen tehneisiin
asiakkaisiin, sita suunnitteleviin asiakkaisiin, kilpailuun tai kampanjaan osallistuviin tai yhteis-
tydkumppaneihin ja jalleenmyyjiin (Bergstrom & Leppanen, 2015, s. 315). Suunnitteluvai-
heessa tulee miettia, kelle sivut on tarkoitettu. Sivut on suunniteltava responsiivisiksi, niin etta
niita on helppo kayttaa eri alustoilla. Ne tulisi nakya myds kaikissa muissa yrityksen mainok-
sissa ja materiaaleissa. Helppokayttoiset ja hyvin toimivat verkkosivut, ovat tarkeimpia kei-

noja pitkaaikaisessa markkinointiviestinnassa.

3.4 Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinoinnin eli SEM:in tarkoituksena on edistaa verkkosivun nakyvyytta interne-
tin hakukoneissa (Myynninmaailma, 2023). Silla pyritaan saamaan vierailuja verkkosivuille ja
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siihen vaikuttaa se, milla kohtaa verkkosivu nakyy hakukoneen hakusivulla. Hakukonemarkki-
nointia pystytaan tekemaan kahdella tapaa, maksetulla mainonnalla eli SEA:lla tai optimoi-
malla verkkosivuja hakukoneystavallisemmaksi eli SEO:lla. Nailla kahdella on sama paa-
maara — verkkosivujen |6ytyminen helposti. Karjaluodon (2010, s. 133) mukaan yrityksen tu-

lisi laittaa resursseja molempiin osa-alueisiin.

Hakukoneen etusivun tuloksilla on suuri merkitys, koska ihmiset harvemmin siirtyvat toiselle
sivulle etsiessaan tuotteita tai palveluita (Myynninmaailma, 2023). Hakukoneoptimointi tar-

koittaa verkkosivuston tekniikan, sisallon ja linkkiprofiilien muokkausta niin, etta se nakyy yl-
haalla hakutuloksissa (Tulos, i.a). Silla pyritddn nostamaan nakyvyytta luonnollisesti (Popa,
2021). Silla varmistetaan myds, etta verkkosivut vastaavat hakusanoja. Se voi tuoda asiak-

kaita sivuille myds pidemman aikavalin kuluttua, kun se on kerran tehty kunnolla.

Hakukoneoptimointiin kuuluu sisainen, ulkoinen ja tekninen optimointi (Popa, 2021). Sisai-
sessa optimoinnissa hakusana-analyysin avulla maaritellaan yrityksen oleelliset hakusanat.
Siihen kuuluu muun muassa sivujen otsikointi, sisainen linkitys, metakuvaukset ja tekstisisal-
I6n optimointi. Ulkoista ovat linkitykset, jotka tulevat muilta sivuilta omille sivuille. Niita voi olla
esimerkiksi sosiaalisessa mediassa tai muilla verkkosivuilla. Nakyvyytta lisaa Googlessa mui-
den sivujen linkitykset. Tekninen optimointi kasittaa sivuston nopeuden parantamista, mobii-
liystavallisyytta, navigoinnin ja valikkojen selkeytta, URL-otsikointia ja sivuston uudelleenoh-
jauksia. Sivustojen parantamiseen I6ytyy monia tydkaluja, kuten Google Analytics ja Google

Search Console.

Hakukonemainonta on taas maksettua mainontaa hakukonepalveluissa (Ramo, 2019, s. 84).
Tunnetuin tyokalu hakukonemainontaan on Google Ads. Tarkoituksena siina on nayttaa so-
piva mainos silloin, kun mahdollinen asiakas hakee tietoa yrityksen tarjoamista tuotteista tai
palveluista. Hakusanamainonnassa mainos naytetaan kayttajan haun yhteydessa (Karja-
luoto, 2010, s. 135). Ne sijoitetaan sivulle kayttdjan mainosbudjetin ja hakusanan relevanttiu-

den perusteella.

Karjaluodon (2010, s. 136) mukaan hakusanamainonta on edullinen ja helppo tapa interne-
tissa mainostamisen aloittamiseen. Se tarvitsee kuitenkin usein tuekseen jotain muuta mark-
kinointia, kuten esimerkiksi perinteisen median, radion tai tv:n mainoskampanjoita. Hakusa-

namainonta toimii hyvin usein markkinahaastajilla ja pienemmilla toimijoilla. Optimointi ei



30

myoskaan aina tuo hakua etusivulle, joten senkin vuoksi hakusanamainonnasta voi olla hyo-

tya.

3.5 Mainonta

Mainonta on maksettua, suurelle kohderyhmalle suunnattua viestin valittamista (Karjaluoto,
2010, s. 36). Sen tarkoitus on edistaa yrityksen tuotteen tai palvelun kysyntaa tietyssa kohde-
ryhmassa informoimalla ja suostuttelemalla. Sille ominaista on sijoittelu tiettyihin medioihin ja
nakyvyys tiettyyn aikaan. Mainonta on nakyvin ja yleisin keino kuluttajille suunnatussa mark-

Kinointiviestinnassa.

Mainonnan muotoja voidaan jakaa esimerkiksi sen tavoitteiden kautta (Bergstrom & Leppa-
nen, 2015, s. 310-311). Mainonta voi olla muistuttavaa, suostuttelevaa, informoivaa tai asia-
kassuhdetta vahvistavaa. Sita voidaan maaritelld mainostettavan kohteen mukaan, jolloin se
voi olla tuotemainontaa, julkisten palveluiden mainostamista, mielipidemainontaa tai yritys- ja
organisaatiomainontaa. Mainontaa voidaan maaritella myos valineiden kayton suhteen me-
diamainonnan, suoramainonnan ja taydentavien mainonnan muotojen kautta. Medianmai-
nontaa ovat muun muassa lehti-, televisio- ja sosiaalisen median mainonta, suoramainonta
on sahkaista tai painettua suoramainontaa ja muu mainonta esimerkiksi sponsorointiin, vai-

kuttajamarkkinointiin ja tapahtumiin liittyvaa mainontaa.

Karjaluodon (2010, s. 41) mukaan mainonnan tulisi lahtea asiakkaiden tarpeista ja viestin
suunnittelusta, koska vastaanottaja miettii mainoksen vastaanotettuaan, onko se hanelle hyo-
dyllinen. Silloin mainonta on ainoastaan hyodyllista, jos kuluttaja kokee saavansa siita itse
hyotya. Oikean viestin suunnittelu tarvitsee tietoa kohderyhmasta ja siitéa, mika kohderyhmille
on tarkeaa. Mainonta tulisikin [ahted ensin omien medioiden suunnittelun kautta (Bergstrom
& Leppanen, 2015, s. 313). Niilla luodaan mielikuva yrityksesta, tarjoomasta ja sen parem-
muudesta verrattuna kilpailijoihin. Niiden avulla voidaan saada ilmaista mediatilaa. Eri mai-
nonnan muotojen tulisi tukea toisiaan ja mainonnassa tulisi kayttaa samanlaista visuaalista

ilmetta eri paikoissa, jotta viesti olisi mahdollisimman tehokas.

Isohookanan (2007, s. 98) mukaan markkinoinnilla pyritdan saamaan aikaan kognitiivisia, af-
fektiivisia ja konatiivisia vaikutuksia. Mainonnassa vastaanottajaan voidaan vaikuttaa niin ra-
tionaalisesti, kuin emotionaalisesti (Karjaluoto, 2010, s. 42). Rationaalisella tavalla pyritaan

vaikuttamaan tiedollisiin asenteisiin ja ne ovat informatiivisia. Emotionaalisella mainonnalla
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pyritdan taas vaikuttamaan affektiiviseen kayttaytymiseen. Rationaalisia keinoja ovat muun
muassa jonkun toisen kertoma viesti, vertaileva mainonta, demonstraatio tai ongelman rat-
kaisu. Tunteisiin vaikuttavia keinoja ovat muun muassa lampddn, pelkoon ja huumoriin liitty-

vat asiat tai esimerkiksi musiikin kayttaminen mainoksessa.

Karjaluoto (2010, s. 49) toteaa, ettd mainontaa tulee tukea muiden markkinointiviestinnan
keinojen kautta, koska se on usein passiivista. Silla on kuitenkin todistettuja vaikutuksia kulut-
tajien kayttaytymiseen. Mainonnalla myds tuetaan muita markkinointiviestinnan keinoja. Mai-
nonta on hyva keino silloin, kun tarkoituksena on tavoittaa laajoja kohderyhmia tai rakentaa

brandi-imagoa.

3.6 Suhdetoiminta

Suhdetoiminnalla pyritdan vaikuttamaan sidosryhmien tunteisiin, ajatuksiin ja kayttaytymi-
seen (Karjaluoto (2010, s. 50-51). Se pyrkii yhteistydn kehittdamiseen eri sidosryhmien
kanssa. Sen tehtavana on luoda myotamielisyytta, tehda yrityksen tuotteita tunnetuksi ja vai-
kuttaa yleiseen mielipiteeseen. Suhdetoiminta on edullinen tapa tehda yritysta tunnetuksi
markkinointiviestinnassa. Kuitenkaan sita ei pysty aina hallitsemaan, kun puhutaan medioi-
den uutisoimista asioista. Uutismediat keskittyvat usein negatiiviseen uutisointiin, koska se

kiinnostaa ihmisia enemman.

Suhdeverkostojen erinaiset viestit maarittavat mielikuvaa yrityksesta eri suhdeverkostoissa ja
sidosryhmissa (Isohookana, 2007, s. 39—41). Liiketoiminta perustuu useille erilaisille suh-
teille, joten suhdemarkkinoinnissa otetaan huomioon kaikki yrityksen suhteet. Suhteet voi-
daan jakaa neljaan kategoriaan, joita ovat nanosuhteet, megasuhteet, klassiset- ja erityiset
markkinasuhteet. Klassisia perussuhteita ovat yrityksen ja asiakkaan, mukaan lukien kilpaili-
joiden valiset suhteet, seka jakelukanavasuhteet. Erityisia markkinasuhteita ovat paatoimiset
ja osa-aikaiset markkinoijat. Megasuhteisiin yksittainen yritys ei voi vaikuttaa, mutta niilla voi
olla suuri vaikutus yrityksen toimintaan. Niita ovat korkealla tasolla olevat henkilokohtaiset- ja
valtion tason suhteet, seka median- ja yrityksen valiset suhteet. Yrityksen sisalla olevat suh-
teet ovat nanosuhteita. Siihen kuuluvat myés muun muassa laheiset alihankkijat, rahoittajat

ja muut yhteistyosuhteet.

Suhdetoiminnan kohderyhmia ovat sisaiset, ulkoiset ja markkinoinnin kohderyhmat (Karja-

luoto (2010, s. 50-51). Sisaiset ovat yrityksen sisalla olevia ryhmia, kuten tyontekijat ja
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osakkeenomistajat, ulkoisia taas muun muassa media, sijoittajat, julkiset suhteet, hallitus ja
kansa, kun taas markkinoinnissa toimittajat, jakelijat ja vahittaismyyjat. Karjaluodon (2010, s.
52) mukaan tavoitteet riippuvat osaltaan kohderyhmista. Sisaisille ja ulkoisille kohderyhmille
tavoitteena on tiedon jakaminen, tyontekijoiden motivointi ja yrityskuvan muodostaminen, ul-
koisen viestinnan tavoite on yllapitaa julkisia suhteita, kun taas markkinoinnille suuntaavan

suhdetoiminnan tavoite on tukea markkinointiviestintaa.

Suhdetoiminnan keinoja ovat muun muassa lehdistotiedote, johon yritys kokoaa jasennellysti
medialle paakohdat viestittavasta asiasta (Karjaluoto, 2010, s. 53). Muita keinoja ovat muun
muassa yritysmainonta, tapaamiset ja vuosikertomukset. Yritys voi yllapitaa ja valmistaa
ajantasaista tiedotusmateriaalia (Bergstrom & Leppanen, 2015, s. 415). Se voi ottaa vastaan
vierailijaryhmia, jarjestaa tapahtumia, johtajat voivat esiintyd seminaareissa tai tapahtumissa
tai osallistutaan esimerkiksi hyvantekevaisyyteen. Vuosittaisessa markkinointisuunnitelmassa
olisi hyva olla my6s suhdetoiminnan suunnitelma (Bergstrom & Leppanen, 2015, s. 415). Se
sisaltaa ulkoisen ja sisaisen PR-toiminnan keinot ja niille asetetut realistiset tavoitteet. Vuo-
den mittaan toteutuneita tuloksia seurataan ja muutetaan tarvittaessa toimintaa. Myos suhde-
toiminnassa on hyva varautua kriiseihin ja valmistautua viestimaan mahdollisten kriisien sat-

tuessa.

3.7 Myynninedistaminen

Myynninedistamisen tavoitteena on saada asiakas kokeilemaan tai testaamaan tuotetta, vah-
vistaa kysyntaa ja parantaa tuotteiden saatavuutta (Karjaluoto, 2010, s. 61). Siina kaytetaan
lyhytaikaisia markkinointipanostuksia lyhyen ennalta sovitun ajan. Bergstrom ja Leppanen
(2015, s. 404) toteavat, etta myynninedistaminen voi olla seka lyhytaikaista, etta pitkaaikaista
toimintaa, kuten sponsorointi. Kun myynninedistamista tehdaan kampanjanomaisesti, sen pi-
tuus on usein tietyn tuotteen ostovali, esimerkiksi kolme viikkoa. Tapoja myynninedistami-
seen ovat muun muassa, arpajaiset, naytteet, kokeilut, kylkiaiset, tuote-esittelyt, yritysvierailut
ja messut (Karjaluoto (2010, s. 61). Yritysten valilla myynninedistamisen tarkoituksena on li-

sata myyntia.

Bergstrom ja Leppanen (2015, s. 404) tuovat esille myds myyjan nakdkulman myynninedista-
miseen. Silla kannustetaan myyjia myymaan tuotetta tai palvelua. Myynninedistaminen suun-

tautuu jakelutien jaseniin ja lopullisiin ostajiin. Silla pyritaan saamaan uusia asiakkaita
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kokeilemaan tuotteita ja vanhoja ostamaan enemman tai pystymaan uskollisina tuotteille.
Myynninedistaminen tulee integroida muuhun markkinointiviestintaan. Sille pitaa ensin maari-
tella tavoitteet, jonka jalkeen paatetaan toimenpiteet, tehdaan toteutus ja seurataan tuloksia.
Myynninedistamisen toimenpiteet tulee kirjata ylos markkinointiviestinnan vuosisuunnitel-

maan.

Jalleenmyyjiin kohdistuvan myynninedistamisen tarkoituksena on informoida tuotteista ja in-
nostaa myyjia lisamyyntiin (Bergstrom & Leppanen, 2015, s. 404—405). Myynninedistamisen
keinoja ovat muun muassa markkinointituki, joka voi olla mainostukea tai markkinointimateri-
aalien tuottamista. Silla saadaan oma tuote esille yrityksen mainoskanavissa tai myymalassa.
Se voidaan antaa myos alennuksina. Neuvonta, tuotekoulutus, alennukset, ilmaisnaytteet,
myyjien palvelut ja verkkosivujen materiaali ovat myos keinoja jalleenmyyjille suuntautuvassa

myynninedistamisessa.

Pakettitarjoukset, asiakaskilpailut, kylkidiset ja naytteet ovat esimerkkeja kuluttajille suuntau-
tuvasta myynninedistamisesta (Bergstrom & Leppanen, 2015, s. 405). Sita voidaan toteuttaa
muun muassa messuilla, erilaisilla myyntipisteilld, verkkosivuilla, sosiaalisessa mediassa tai
lahettaa tuote kotiin. Myymalapromootiot ovat yksi keino myynninedistamiseen. Siina jarjeste-
taan tapahtumia myymalassa tai markkinoidaan tiettyja tuotteita. Monet myynninedistamisen
tavat ovat alennusten antamista (Bergstrom & Leppanen, 2015, s. 406). Valmistajat pyrkivat

lisddmaan nain merkkiuskollisuutta ja tuotteen kayttdéa asiakkaiden keskuudessa.
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4 MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMA JULKAISTULLE ALBUMILLE

Markkinointiviestintdsuunnitelma kattaa ajanjakson 8.5.2022-31.1.2023. Tana aikana julkais-
taan nelja yksittaista singlebiisia ja yksi aloumi. Markkinointiviestinnan toimenpiteet sijoittuvat

biisien julkaisua ennen, niiden jalkeen ja albumin julkaisun jalkeiselle ajalle.

Markkinointiviestinta Iahti kysymyksesta, miten tavoittaa mahdollisimman laaja yleis6 kysei-

selle projektille. Joitain markkinointitoimenpiteita oli tehty aiempien julkaisujen kanssa, mutta
kyseisessa projektissa markkinointi oli tarkoitus tehda ammattimaisemmin ja laajemmin. Tar-
keimmiksi kanaviksi muodostuivat Spotify, radiokanavat, sosiaalinen media ja lehtihaastatte-

lut, koska naiden kanavien kautta olisi mahdollisuus tavoittaa laajimmin sopivaa yleisoa.

4.1 Yrityksen markkinointiviestinnan nykytilan kuvaus ja analyysi

Aiemmin yritys on tehnyt markkinointiviestintaa jonkun verran. Kaytossa on ollut paaasiassa
sosiaalisen median kanavat Facebook ja Instagram, seka verkkosivut. Se on tehnyt myos
suhdetoimintaa muun muassa tiedotteiden laatimisen osalta, seka myynninedistamistoimen-
piteitd. Ensimmaisen kappaleen tullessa vuonna 2015 markkinointiviestinnan toimenpiteet oli-
vat vahaisempia. Markkinointiviestinnan tekeminen oli myos hajanaista, eika siina ollut run-
koa tai suunnitelmaa, kuinka toteuttaa viestintaa. Kyseisesta julkaisusta tehtiin paperinen tie-
dote, joka lahetettiin cd-promootion kanssa eri sidosryhmille ja radioille. Promootiopakettia ja
tiedotetta lahetettiin yhteensa 100 kappaletta ja jakelun hoiti siihen erikoistunut toimija, jolta
palvelu ostettiin. Albumia ei markkinoitu muuten, kuin Iahettamalla se valikoiduille toimittajille
ja arvosteluihin fyysisena kappaleena omatekeman tiedotteen kera. Sosiaaliseen mediaan

tehtiin muutama paivitys julkaisuihin liittyen.

Toisen albumin kohdalla vuosina 2019-2020 markkinointiviestinta oli jo hieman suunnitelmal-
lisempaa. Siina tehtiin jo sosiaalisen median paivityssuunnitelmaa, seka laitettiin aikajanalle
julkaisusuunnitelma julkaistavista biiseista. Suunnittelu ja toteutus olivat viela esiasteella,
mutta hieman jarjestelmallisempaa, kuin ensimmaisen julkaisun kohdalla. Tassa vaiheessa
mukana oli myds jo jakelukanavaan suuntautuvaa markkinointiviestintaa Spotify for Artist-pal-
velun myo6ta, jossa omia kappaleita tarjotaan Spotifyn editoroiduille soittolistoille. Julkaistuista
kappaleista ja albumista tehtiin myds mediatiedotteet, jotka lahetettiin medialistan avulla eri

medioihin. My6s pienimuotoista Facebook-mainontaa oli jo talloin.
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Julkaisujen ja projektien valissa markkinointiviestinnan toimenpiteet ovat olleet yksittaisia ja
satunnaisia ilman suunnitelmaa. Markkinointiviestinnan toimenpiteet ja suunnitelmat ovat
keskittyneet yleensa projekteihin ja julkaisuihin. Satunnaisesti yritys on paivittanyt Faceboo-
kissa ja Instagramissa kuulumisia ja osoittanut merkkia olemassaolostaan, kun uutta julkais-
tavaa ei ole ollut. Esiintymisten yhteydessa on myds aktivoiduttu sosiaalisen median suhteen.
Tarkeimpana kanavana yritykselld on ollut Facebook. Se on toiminut tarkoituksenomaisimmin
yrityksen tarpeisiin nahden. Siita kertoo myos seuraajamaarat, jotka Facebookissa huhti-

kuussa 2022 olivat 302 seuraajaa ja Instagramissa 110 seuraajaa.

Verkkosivut ovat olleet pysyva markkinointiviestinnan kanava toiminnan alusta asti. Sielta on
I0ytynyt infoa artistista ja niita on paivitetty tarpeen mukaan. Verkkosivuilta 16ytyy bio, ajan-
kohtaista-osio, keikat, pressikuvat ja uutiset. Sivuilla on myos linkit sosiaalisen median kana-
viin ja yhteydenottolomake. Verkkosivut nakyvat ensimmaisena hakutuloksissa ja ne ovat sel-
kein kanava, josta |oytaa tietoa. Kuvat on otettu ammattilaiskuvaajan toimesta. Aiemmin
brandia tai kuvien sanomaa ei niinkaan ole mietitty, eika muutenkaan ole tehty brandisuunnit-
telua. Suhdetoiminta on ollut toimittajiin ja musiikkialan vaikuttajiin kohdistuvaa henkilokoh-
taista lahestymista uusien aanitteiden osalta. Paavalineena tassa on ollut lehdistotiedote ja
henkilokohtaiset sahkopostit. Aiemmin markkinointiviestinta ei ole ollut strukturoitua, eika

suunnitelmallista.

4.2 Valittujen kilpailijoiden markkinointiviestinnan kuvaus ja analysointi

Markkinointiviestintasuunnitelman kilpailijoiden markkinointiviestinnan analyysiin valittiin kaksi
musiikintuottamisen yritysta, Universal Music Finland ja Warner Music Finland. Vaikka yrityk-
set kilpailevat eri sarjassa liikevaihdon, julkaisutahdin ja yrityshistorian osalta pienempiin toi-
mijoihin nahden, markkinointiviestinnan suhteen toiminnassa patee kuitenkin samat lainalai-
suudet, kuin pienemmilla toimijoilla. Kaikkien ydintehtavana on musiikkijulkaisuista saatava
tuotto, oman liiketoiminnan kasvattaminen ja julkaisujen nakyvyys, oli kyseessa sitten moni-
kansallinen levy-yhtidkonserni tai paikallinen pienyrittaja. Nama kaksi ovat Suomen suurimpia
musiikin julkaisijoita, joten heidan markkinointiviestintansa on hyva vertailukohde toiminnan

laadukkuuden ja tulosten osalta.
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4.2.1 Universal Music Finland

Universal Music Finland viestii markkinointiviestinnassaan muun muassa verkkosivujen ja so-
siaalisen median kautta. He myds pitavat yhteytta sidosryhmien, kuten muun muassa radioi-
den kanssa ja tekevat muuta suhdetoimintaa. Verkkosivuilla julkaistavien lehdistotiedotteiden
avulla yritys viestii uusista julkaisuista. Se paivittda myds ahkerasti sosiaalisessa mediassa,
jossa suuressa osassa silla on Facebook, Instagram ja YouTube-kanavat. Facebookissa yri-
tyksella on 79 tuhatta seuraajaa (Facebook, i.a-c). Paivitykset siellda mukautuvat paljolti jul-
kaistuihin uusiin kappaleisiin. Silloin talldin yritys paivittdaa Facebookiin kaksi kertaa paivassa,
valilla taas paivityksissd on muutaman paivan taukoja. Paivityksia tulee viikossa vahintaan 3-

5 kappaletta.

Instagramissa yrityksella on 38,2 tuhatta seuraajaa (Instagram, i.a). Yritys paivittaa Instagra-
miin paivityksia 3-4 kertaa paivassa. Paivitykset sisaltavat uusien julkaisujen mainoksia ja nii-
den infoja. Paivitykset ovat yleensa visuaalisia kuvia eri artisteista. Bio-kohdassa yrityksella
on muistutus heidan olevan Suomen suurin levy-yhtio. Siina on lueteltuna kaikki sosiaalisen
median linkit ja linkki yrityksen nettisivuille, erindisiin videoihin ja medianostoihin. YouTu-
bessa yrityksella on 160 tuhatta tilaajaa (YouTube, i.a-a). Silla on siella 824 videota ja se toi-

mii yhtion musiikki- ja muiden videoiden foorumina.

4.2.2 Warner Music Finland

Warner Music Finlandilla on my6s suurina markkinointiviestinnan kanavina verkkosivut, Fa-
cebook, YouTube ja Instagram (Warner Music Finland, i.a). Suuressa osassa verkkosivuilla
on tiedoteosio, jossa yritys markkinoi uusia julkaisujaan. Verkkosivujen etusivu on tehty sel-
keaksi ja siina suuressa roolissa on Instagramin feed-osio. Facebookissa yrityksella on 68
tuhatta seuraajaa (Facebook, i.a-d). Yritys paivittda Facebookia useita kertoja paivittain. Pai-
vitykset kasittelevat yleensa uusia julkaisuja artisteilta. Instagramissa yritys paivittaa myos
useita kertoja paivassa (Instagram, i.a-b). Paivitykset siellakin kasittelevat yleensa uusia jul-
kaisuja. Warner Music Finlandilla on my6s YouTube-sivu, jossa on yrityksen artistien musiik-
kivideoita (YouTube, i.a-b).

Kilpailijoilla markkinointiviestinta on hyvin organisoitua, jatkuvaa ja paivittaista. Heilla on omat
markkinointitiiminsa, jotka hoitavat yrityksen sosiaalista mediaa ja markkinointiviestintaa. Re-

surssien ollessa suuremmat markkinointiviestintdan voidaan panostaa enemman ja
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paremmin. Molempien markkinointiviestinnan maarassa ja laadussa on huomattavissa se,
etta heillda on hyvat resurssit markkinointiviestinnan toteuttamiseen. Verkkosivustot molem-
milla yrityksilla keskittyvat vahvasti vuorovaikutteiseen viestintdan tuoden sivuillaan esiin so-
siaalista mediaa. Sivuilla on myods yhteydenottolomake. Artistit ovat nakyvassa roolissa mo-

lempien yritysten markkinointiviestinnassa.

4.3 Tavoitteiden maarittely

Aiemman julkaisutoiminnan ja kokemuksen kautta projektille maaritelldadn mahdollisimman
realistisia tavoitteita. Projekteille voi antaa helposti liian suuria tavoitteita, jos realiteetit tai ka-
sitys toimintaymparistosta tai tuotteen sen hetkisesta tasosta eivat ole realistisella tasolla ver-
rattuna muihin. Tavoitteita maariteltdessa tulee objektiivisesti ymmartaa muun muassa tuot-
teen ja jutun taso toimialalla, asemointi kilpailijoihin nahden, mita toimenpiteita on jo tehty ja
mita toimenpiteita kilpailijat ovat tehneet, mika on tuotteen realistinen markkina-arvo ja ky-

synta, seka mahdollisuus paasta erinaisille kanaville tai kuuntelualustoille.

Aiempien julkaisujen perusteella markkinointiviestinnan vahimmaistavoitteena on Spotifyn ku-
ratoiduille soittolistoille paasy singlebiiseilla, radiosoitto radiokanavilla ja nékyvyys eri leh-
dissa. Spotifyssa tavoitteena on yhdelle kappaleelle 10 000 kuuntelukerran ylittyminen, seka
tavoite Spotifyn iskelmalistalle paasysta. Radioiden suhteen tavoitteena on radiosoitto
yleensa ja valtakunnallisilla radiokanavilla biisien soitto. Tassa mukana kulkee tunnettavuu-
den lisdantyminen mediajuttujen, mahdollisten haastatteluiden ja sosiaalisen median uusien
seuraajien muodossa. Paatavoitteiksi muodostuu nain ollen maaralliset kuuntelumaariin pe-
rustuvat tavoitteet. Nama voidaan yhdistaa myynnillisiin tavoitteisiin, koska periaatteessa aa-

nitejulkaisun tulot muodostuvat kuunteluiden maarista.

Konatiivisia, eli toiminnallisia tavoitteita on pyrkia saamaan ihmiset kuuntelemaan aanitetta ja
ottamaan selvaa artistista. Affektiivisella asennetasolla pyritdan tuomaan esiin jutun mielen-
kiintoisuus kohderyhmassa ja kohderyhmat asennoitumaan positiivisesti markkinoitavaan asi-
aan. Kognitiivisella tasolla pyritaan lisaamaan tietoisuutta jutun olemassaolosta. Laadullisia
tavoitteita ovat tunnettuuden, tuttuuden ja tietoisuuden lisdantyminen, maarallisia tavoitteita

ovat striimimaarat, radiosoitto ja sosiaalisen median uudet seuraajat.

Markkinointiviestinnan tavoitteiksi muodostuu nain ollen kappaleiden saaminen Spotifyn edi-
toroiduille listoille, radiokanavien soittoon seka strimaukset. Lahtokohtana projektissa on
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hoitaa markkinointiviestintd mahdollisimman ammattimaisesti. Sosiaalisen median mainon-
nan tavoitteina on seuraajamaarien kasvattaminen ja tunnettuuden lisdantyminen maaran X
verran. Tama tavoite palvelee myos paatavoitetta, eli kuunteluiden saamista, seka nakyy pit-
kalla aikatahtaimella uusien julkaisujen parissa. Tavoitteiden toteutumista pystytaan mitta-

maan esimerkiksi Spotify for Artist-palvelun ja Facebookin Business Suiten analytiikan avulla.

4.4 Asiakasanalyysi ja kohderyhmien maarittely

Julkaisun ensimmaisena kohderyhmana ovat suomalaista iskelma- ja poprock tyylistd musiik-
kia kuluttavat henkilot. He kuuntelevat musiikkia radiosta, YouTubesta ja striimauspalveluista,
seka kayvat mahdollisesti livekeikoilla. He seuraavat uutta suomalaista musiikkimarkkinaa,
Spotifyn listoja ja kuuntelevat mielelldaan uutuuksia. Sosiaalisen median mainonnassa toimen-
piteet kohdistuvat molemman sukupuoliseen aikuisvaestoon ikdhaarukalla 27-65. lkahaa-
rukka muodostuu arvioidusta iskelmarockin kuuntelijakunnasta. Yleensa varttuneemmat ihmi-
set kuluttavat enemman iskelmatyyppisempaa musiikkia. Kohderyhmaa pystyy kartoittamaan
my0s esimerkiksi Facebookin Business Suite-ohjelman avulla, jossa nékee dataa sivun seu-

raajista.

Toisena kohderyhmana ovat sidosryhmat, mediat ja radiot. Nama sidosryhmat uutisoivat ky-
seisista asioista tai soittavat omissa medioissaan iskelma- ja poprock tyylista musiikkia. Ka-
navat rajautuvat niiden sopivuuden perusteella ja kohderyhmiksi valitaan sellaisia kanavia,
jotka sopivat kyseiseen tyyliin ja juttuun. Ne mediat, jotka eivat kyseista tyylia edusta jaavat
kohderyhmien ulkopuolelle. Kohdemediat maaraytyvat musiikkityylin perusteella ja sen mu-

kaan, kuka mahdollisesti voisi parhaiten kiinnostua markkinoitavasta asiasta.

Kohderyhmien maarittelyssa tarkoituksena on 16ytaa mahdollisimman sopivat kohderyhmat.
Siina tutkitaan ja mietitdan ihmisten musiikkimieltymyksia ja sita, mita artisteja tietyt inmiset
kuuntelevat. Yritys pyrkii tavoittamaan oikean kohderyhman markkinointiviestinnan toimenpi-
teille, jotta markkinointiviestinnasta tulisi mahdollisimman tehokasta. Se palvelee myds par-

haiten valittua asiakaskuntaa.
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4.5 Budjetin maarittely

Markkinointiviestinnan budjettina on tassa tapauksessa vajaa puolet levytuotannon kokonais-
budjetista. Budjetti koostuu viestintatoimiston osuudesta, promootiokuvien otosta, levynkan-
sien teosta seka sosiaalisen median mainoskustannuksista. Suurimman kulueran muodostaa

viestintatoimiston osuus, joka hoitaa medioiden tiedottamisen ja kontaktoimisen.

Budjettia ei lydda lukkoon, vaan sen annetaan elaa projektin edetessa, jos tarvittavia toimen-
piteita tulee vastaan. Kun kyseessa on uusi tuote, joka ei viela ole tunnettu, markkinointikus-
tannuksiin tulisi kayttaa tuttua tuotetta enemman resursseja. Budjettia kuitenkin tarkastellaan

jatkuvasti, eika sen anneta menna yli kohtuullisista kustannuksista.

Markkinointiviestinnan kokonaisbudjetissa noin 75 prosenttia koostuu viestintatoimiston osuu-
desta, 14 prosenttia promootiokuvista, 7 prosenttia kansikuvista ja 4 prosenttia sosiaalisen
median mainonnasta (taulukko 2). Tavoitteena on hoitaa tiedotusosuus niin hyvin kuin mah-
dollista, jotta asetetut tavoitteet toteutuisivat. Budjetoinnista pidetaan kirjaa ja sita voidaan

kayttda kustannusten arvioinnissa ja suunnittelussa myos tulevissa projekteissa.

Taulukko 2. Budjetoidut markkinointiviestinnan kustannukset.

Toiminta Budjetoitu hinta (sis. alv)
Viestintatoimisto 4092 e
Facebook-mainokset 200 e

Promootiokuvat 744 e

Kansikuvat 372 e
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4.6 Markkinointiviestinnan keinot ja toimenpiteet

Kyseisen projektin markkinointiviestinnan toimenpiteet ovat jaettavissa kahteen osaan, ulko-
puolisiin ostettuihin palveluihin ja omiin operatiivisiin toimenpiteisiin. Avuksi keinojen valin-
nassa kaytetaan yleisessa tiedossa olevia musiikin markkinointitapoja ja benchmarkingia, eli
sitd, miten muut musiikkialan yritykset tai artistit tekevat markkinointitoimenpiteita. Sosiaali-

nen media muodostuu suureksi osaksi markkinointiviestinnan keinoja.

Keinovalikoima pyritaan pitamaan mahdollisimman laajana. Markkinointiviestintdan pyritaan
valitsemaan keinoja, jotka kattavat internetissa viihtyvat sopivat kuulijat, musiikkialan lehdis-
toa lukevat kuluttajat, kyseisen musiikkityylin kuluttajat kuin muu yleisd, joka voisi olla kiin-
nostunut jutusta. Yritys toteuttaa itse sosiaalisen median markkinointia ja viestintatoimisto tie-

dotuksellista puolta.

4.6.1 Sosiaalinen media

Yrityksen on tarkoitus kayttaa sosiaalista mediaa kanavana markkinointiviestinnassaan. Yri-
tys paivittaa omille kanavilleen julkaisujen yhteydessa viesteja julkaisuista. Paivityksille teh-
daan omat suunnitelmansa. Tarkoitus on aloittaa julkaisuista paivittdminen noin kolmea viik-
koa ennen ensimmaista julkaisua. Sen jalkeen paivittdminen on jatkuvaa ja jatkuu julkaisun

jalkeen viikon tai kaksi ajan.

Paivityksissa on tarkoitus muistuttaa julkaisun tulosta, kehottaa kuuntelijoita tallentamaan
kappaletta etukateen ja seuraamaan Spotify-tilia. Tarkeimpana kanavana kaytetaan Face-
bookia, koska se sopii kyseisessa jutussa parhaiten viestinnan kanavaksi ja siella on suurin
osa kyseisesta yleisOsta. Toisena kanavana kaytetaan Instagramia, jonne paivitetaan niin
ikdan Facebookin ohessa paivityksia tulevasta julkaisusta. Instagramissa paivityksiin laite-
taan sopivia hashtageja, jotta suurempi yleiso voisi 10ytaa paivitykset. Paivityksia tehdaan jul-
kaisua ennen 3-4 kappaletta viikossa. Julkaisupaivan paivityksia tehdaan enemman. Yhtena
sosiaalisen median kanavana kaytetaan myos TikTokia, johon tehdaan videotervehdyksia

kappaleiden julkaisuajankohtina.

Sosiaalisessa mediassa pyritaan tavoittamaan laajasti yleis6a ja se sopii hyvin markkinointi-
viestinnan keinoksi, koska tuote, jota markkinoidaan, on digitaalisesti kaytettavissa. Yritys

keskittyy enemman Facebookiin, kuin Instagramiin, koska on huomannut sen olevan
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tehokkaampaa omassa toiminnassaan. TikTok on uusi valine, jota yritys kokeilee ensimmai-
sia kertoja. Orgaaninen sosiaalisen median kaytto on halpaa ja kohtuullisen helppo markki-
nointiviestinnan kanava ja siitd syysta, sitd hyddynnetaan jutun markkinointiviestinnassa. Ta-
voitteena on saavuttaa siella liikkkuvat kuluttajat ja saada heidat sitoutumaan markkinoitavaan

asiaan.

4.6.2 Suhdetoiminta

Viestintapalveluiden otto alihankintana on strateginen paatos. Talla varmistetaan se, etta tie-
dottaminen hoituu varmasti ammattimaisesti. Siitd saastyy aikaa myds muuhun toimintaan.
Pienimuotoista suoraa tiedottamista lehdistotiedottein hoidetaan myos itse. Lehdistotiedot-
teesta muodostuu tarkea markkinointiviestinnan valine. Niita suunnitellaan yhdessa viestinta-

toimiston kanssa ja ne pyritdan muotoilemaan kiinnostaviksi medioiden nakdkulmasta.

Lehdistotiedote lahetetdan ennalta muodostetulle runsaalle medialistalle. 20 mediaa toimisto
kontaktoi henkilokohtaisesti ja pyrkii saamaan tiedotetta niihin lapi. Viestintatoimiston etuna
voi olla jo aiemmin muodostuneet suhteet joihinkin median edustajiin, joten viestin saaminen
perille voi olla helpompaa. Suhdetoimintaa harjoitetaan myo6s henkildkohtaisesti joihinkin toi-
mittajiin, levy-yhtididen edustajiin ja muihin toimijoihin olemalla heihin henkilokohtaisesti yh-

teydessa.

4.6.3 Myynninedistaminen

Myynninedistdmisessa mahdollisuutena on toteuttaa kaynti esimerkiksi Tampereen paarauta-
tieasemalla jakamassa levyn julkaisemisen aikoihin flyereita ilmestyneesta levysta. Flyerin
ohella voi jakaa esimerkiksi karkkia. Taman tarkoituksena olisi saada ihmiset kaymaan kuun-
telemassa esitteessa olevasta linkista musiikkia. Tavoitteena olisi antaa myos positiivinen

muistijalki jutusta ja nain ollen vahvistaa brandimielikuvaa.

Yritys kay mahdollisesti seminaareissa tai messuilla tapaamassa musiikkialan ammattilaisia
ja verkostuu siella uusiin toimijoihin. Yritys painattaa kayntikortteja tai tarroja ja jakaa niita tar-
vittaessa tapaamilleen henkildille. Yritys kertoo julkaisuista kasvotusten ihmisille, joita asia

mahdollisesti kiinnostaa ja kay tekemassa haastatteluita tarvittaessa paikan paalla
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medioissa. Myynninedistamisen toimenpiteilla pyritdan saamaan sidosryhmia sitoutumaan

tuotteeseen ja kayttamaan yrityksen palveluita.

4.6.4 Mainonta

Monet artistit markkinoivat julkaisujaan sosiaalisessa mediassa, kuten Facebookissa, In-
stagramissa tai TikTokissa. Naissa kanavissa saa ilmaista nakyvyytta ja niissa pystyy ole-
maan vuorovaikutuksessa kuulijoiden kanssa. Sosiaalisessa mediassa pystyy myds harjoitta-
maan maksettua mainontaa. Yritys tekee Facebookiin kaksi mainoskampanjaa, ensimmaisen
kappaleen tullessa ja levyn julkaisun yhteydessa. Yritys valitsee Facebookin Business Suiten
avulla sopivat kohderyhmat ja maarittelee mainoskampanjoiden budjetit. Yritys pyrkii naky-
maan Facebookissa sopiville kohderyhmille. Tarkoituksen on kuluttajien siirtyminen mainos-

tettaville sivuille ja kuuntelemaan kappaleita.

Mahdollista on my0s verkkomainosten tekeminen musiikkiaiheisille sivuille, kuten musiikkileh-
tien tai muiden vastaavien sivuille. Myds Spotifyihin voisi tehda maksetun aanimainoksen jul-
kaistuista kappaleista. Mainonta keskittyy digitaalisen mainonnan keinoihin sen tehokkuuden
ansioista ja koska tuote on digitaalisessa muodossa suoratoistopalveluissa. Mainonnassa
suunnitellaan etukateen kohderyhmat ja tavoitteet ja sen jalkeen toteutetaan suunnitellut toi-
menpiteet. Perinteista mainontaa printtilehdissa, radiossa tai tv:ssa ei kayteta. Mainonnalla

pyritdan vaikuttamaan ihmisten halukkuuteen kayttaa tuotetta.

4.6.5 Verkkosivut ja hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinoinnissa yrityksen ja artistin omia verkkosivuja optimoidaan niin, etta mah-
dolliset kuluttajat Ioytavat sivut hyvin. Tarkoituksena on hakukoneiden hakutuloksissa naky-
mien mahdollisimman ylhaalla. Yritys tekee SEO:ta eli optimoi sivuja niin, etta ne nakyisivat
mahdollisimman hyvin. Tama tarkoittaa varsinkin verkkosivujen tekstin ja otsikoiden muok-
kaamista sopivilla sanoilla, jotta ne nakyvat hakutuloksissa. Maksettuun hakukonemarkki-
nointiin yritys ei Iahde, koska se ei aja yrityksen tavoitteita julkaisujen suhteen. Budjetti suun-
tautuu enemmankin maksettuun mainontaan ja mainontaan Facebookissa. Hakukonemarkki-
noinnilla yritys pyrkii olemaan helposti I1dydettava hakutuloksissa ja nain palvelemaan kulutta-

jlaan paremmin.
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Verkkosivut toimivat edelleen hyvina tiedon lahteina. Verkkosivut ovat olleet olemassa toimin-
nan alusta asti. Niita kehitetaan edelleen ja paivitetaan tarpeen mukaan. Uuden promootio
materiaalin avulla sivut on juuri paivitetty. Sivuilla on uutiset-osio, bio-osio, ajankohtaista-
osio, keikka-osio ja mediakuvat-osio. Yritys pyrkii saamaan varsinkin keikkatilauksiin liittyvaa

kayntia verkkosivuilla. Siella kerrotaan my6s laajemmin toiminnasta ja sen historiasta.

Verkkosivuilla kaytetddn samaa markkinointimateriaalia kuin sosiaalisessa mediassa. Nain
markkinointiviestintaa tehdaan integroidusti. Siella kaytetdan paakuvina samoja kuvia, kuin
sosiaalisessa mediassa ja suoratoistopalveluissa. Ajankohtaista osiossa kerrotaan ajankoh-
taisia asioita toiminnasta. Verkkosivuilla kehitetaan linkittymista muihin sivuihin ja yllapide-
taan jatkuvaa hakukoneoptimointia. Verkkosivut pyritdan pitdmaan perustiedonlahteena,

josta loytyy kaikki tarvittava tieto selkeasti ja helposti.

4.7 Organisointi ja aikataulutus

Markkinointiviestintaa organisoidaan vuosikellon (lite 1) pohjalta. Vuosikelloon aikataulute-
taan tehtavia toimenpiteita ja se toimii varmistuksena tehtaville asioille. Suunnitelmat ja toi-
menpiteet laitetaan etukateen ylos, jotta niiden toteuttaminen olisi helpompaa. Tama saastaa
myoOs aikaa. Paivityksista tehdaan etukateen paivityssuunnitelmat, joihin kirjataan tehtavat
paivitykset ja niiden julkaisuajankohdat. Naista suunnitelmista voidaan tarvittaessa poiketa ja

tehda paivityksia myos intuitiivisesti.

Organisointi on tarkeaa, jotta tarvittavat asiat tulee hoidettua ajoissa ja aikataulussa. Projek-
tiin liittyy paljon aikataulutuksia, joista on syyta pitaa kiinni. Aikatauluissa pysyminen on edel-
lytyksena markkinointiviestinnan onnistumiselle. Julkaisuilla on omat julkaisupaivamaaransa

ja kaikki markkinointiviestinta tahtaa naihin paivamaariin. Lisamausteensa tuo myos se, etta

julkaisut ovat julkaisualustojen kasissa, joten palveluiden tekniset ongelmat voivat olla myds

mahdollisia. MyOs tasta syysta on hyva aikatauluttaa tehtavat toimenpiteet vuosikelloon tai

aikajanalle.

4.8 Seuranta ja arviointi

Markkinointiviestinnan toteutumista arvioidaan jatkuvasti viestinnan edetessa. Viestintatoi-

miston kanssa pidetaan jatkuvaa yhteydenpitoa viestittavista asioista. On tarkeaa, etta
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yhteistyo ja kommunikointi toimii hyvin yhteistyokumppaneiden kanssa. Viestinnan suuntaa ja
sanomaa muutetaan tarvittaessa, Markkinointiviestinnan onnistumista arvioidaan jokaisen
kappaleen jalkeen ja tehdaan tarvittaessa muutoksia seuraavaan julkaisuun. Muutokset kirja-

taan ylos seuraavan julkaisun suunnitelmaan, jotta ne pysyvat mielessa.

Sosiaalisen median mainosten tehoa seurataan Facebook Business Suite-ohjelman avulla.
Siella nahdaan, miten mainokset nakyvat yleisdlle, kuinka paljon niihin tulee reaktioita ja onko
reaktiot toivottuja ja sita mita halutaan. Mainoksia voi tarpeen tullen muuttaa erilaisen loppu-
tuloksen saavuttamiseksi. On tarkea seurata mainosten vaikuttavuutta, saavutettavuutta ja
toteutumista. Markkinointiviestinnan tyylia seurataan eri kanavissa ja pyritaan pitamaan
niissa ylla jatkuvuutta. Myos linkkien klikkausmaaria pystytaan seuraamaan ja sitd mista
yleiso on tullut kuuntelemaan musiikkia. Internet tarjoaa paljon dataa ja useita tydkaluja toi-

minnan seuraamiseen.

Tavoitteiden toteutumista voidaan pitda markkinointiviestinnan onnistumisen mittarina. Se
kuinka paljon julkaisut saavat huomiota eri medioissa ja nakyvat siella, kertoo markkinointi-
viestinnan onnistumisesta. Silloin jos julkaisu ei herata huomiota, voidaan miettia, onko mark-
kinointiviestinnalla ollut roolia asiaan. Markkinointiviestintaa on periaatteessa helppo mitata
saavutettujen medianostojen ja julkaisujen onnistumisten avulla. Mita useampi ihminen kuu-
lee jutusta, sen tehokkaampaa markkinointiviestinta on. Seurannassa tarkeaa on toimenpitei-

den tutkiminen ja niiden muuttaminen vastaamaan kulloisia haluttuja paamaaria.
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5 YHTEENVETO JA POHDINTA

Opinnaytetydn tarkoituksena oli suunnitella musiikkialbumin markkinointiviestintaa. Opinnay-
tetydn ensimmaisena tavoitteena oli perehtya markkinointiviestinnan suunnitteluprosessiin.
Toisena tavoitteena oli perehtya valittuihin markkinointiviestinnan keinoihin. Opinnaytetyon
kolmantena tavoitteena oli laatia julkaistulle musiikkialbumille markkinointiviestintasuunni-

telma.

Ensimmainen luku opinnaytetyOsta kasittaa johdannon, toisessa luvussa kasitellaan suun-
nitteluprosessia, kolmannessa osiossa kasitelldan keinoja ja neljannessa osiossa oli mark-
kinointiviestintasuunnitelma julkaistulle albumille. Opinnaytetyon suunnitteluvaiheeseen
I0ytyi hyvin tietoa. Kappale kasitteli tiiviisti markkinointiviestintaan liittyvan suunnittelun
osa-alueita ja teoriaa. Kappaleeseen kuului osiot tilanneanalyysit, tavoitteet, kohderyhmien
ja budjetin maarittely, keinojen valinta, organisointi ja aikataulutus seka seuranta ja arvi-

ointi.

Tata seuraavassa osiossa kasiteltiin markkinointiviestinnan keinoja. Keinoiksi muodostui-
vat sosiaalinen media, henkilokohtainen myyntityo, verkkosivut, mainonta, hakukonemark-
kinointi, myynninedistaminen ja suhdetoiminta. Neljannessa osiossa tehtiin markkinointi-
viestintdsuunnitelma, joka kiteytti albumiprojektin markkinointiviestinnan suunnittelun ja

toimi alustana levyn markkinointiviestinnassa.

Markkinointiviestintasuunnitelma tuli oikeaan kayttoon ja siita oli hyotya albumin julkai-
sussa. Sita voidaan kayttaa myds tulevien julkaisujen markkinointiviestinnan suunnittelun
ja toteutuksen apuna seka vertailukohtana. Opinnaytetydprosessi oli kaynnissa julkaisua
ennen, sen aikana ja sen jalkeen. Se aiheutti omat haasteensa opinnaytetydn toteutuk-
selle. Opinnaytetydn teoriaosuuteen I6ytyi hyvin materiaalia ja se toimi kaytannon toimin-
nan pohjana. Keinojen valikoimaan pyrittiin I0ytamaan kaytannon projektille tarkeita ja so-
pivia keinoja, jotta opinnaytetyosta on hyotya kaytannon projektin toteuttamisessa. Digitaa-
linen markkinointiviestintd muodostui merkittavaksi osaksi kokonaismarkkinointiviestintaa
ja siihen vaikutti se, etta yleiso on tavoitettavissa suurelta osin nykyaan internetista. Mark-

kinointiviestintdsuunnitelman paakohteena oli myos digitaalinen sisalto.

Projektien markkinointiviestinnan suunnitteluun ja onnistuneeseen toteutukseen liittyy useita

nakokulmia, joita tulee ottaa huomioon. Siihen liittyy suurelta osin markkinointiviestinnan
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suunnittelu ja toimenpiteiden kirjaaminen ylos. Keinot tulee maarittaa haluttuun markkinointi-

mixiin. Toimenpiteet tulee organisoida ja aikatauluttaa, seka toteuttaa seurantaa ja arviointia.
Markkinointiviestinnassa on paljolti kyse kommunikoinnista ja vuorovaikutuksessa ihmisten ja
ympariston kanssa. Aikataulutus ja organisointi on tarkeaa. Markkinointiviestinnan tarkoituk-

sena on pyrkia viestittamaan ihmisille uudesta tuotteesta tai palvelusta ja nain lisaamaan

tuotteen myyntia.

Kun kohderyhma on valittu hyvin, uuden sisallon I6ytaminen tuottaa lisdarvoa ihmisten ela-
maan. liman markkinointiviestintaa, on vaikea saada tuote ihmisten tietoisuuteen ja opinnay-
tetyo osoitti myos taman. My0os erityisesti musiikin julkaisussa markkinointiviestinta on tar-
keda, koska kappaleita julkaistaan niin runsaasti. Markkinointiviestinta on olennainen osa yri-

tyksen tuotteen menestymista ja myynnin lisdamista musiikinjulkaisualalla.

Markkinointiviestintasuunnitelmassa asetetut tavoitteet toteutuivat tavoitteisiin nahden hyvin.
Kappaleita paasi halutuille soittolistoille ja ne saivat osakseen myds radiosoittoa. Striimauksia
tuli toivottu maara ja sosiaalisen median seurantamaarat kasvoivat tavoitteiden mukaisesti.
Suunnitellut toimenpiteet olivat nain ollen hyddyllisia ja auttoivat tavoitteiden saavuttami-
sessa. Opinnaytetydssa asetetut tavoitteet onnistuivat hyvin. Opinnaytetydssa tuli esille
markkinointiviestinnan suunnittelun vaiheet, markkinointiviestinnan keinot, seka tehtya mark-
kinointiviestintasuunnitelma. Opinnaytetydprosessi oli mielenkiintoinen ja havainnollistava
katsaus markkinointiviestinnan suunnitteluun, teoriaan ja kaytannon tyohon. Siita jai mukaan

tietoa ja oppeja, joita hyodyntaa myos tulevien projektien parissa.
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