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Opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittaa toimeksiantajayrityksen markkinointiviestintaa.
Ensimmaisena tavoitteena oli perehtya markkinointiviestinnan suunnitteluprosessiin.
Toisena tavoitteena oli perehtya valittuihin markkinointiviestinnan keinoihin. Opinnaytetyon
kolmantena tavoitteena on luoda toimenantajayritykselle markkinointiviestintdsuunnitelma,
jonka tavoitteena on parantaa yrityksen tunnettavuutta ja kasvattaa myyntia.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kasitelladn markkinointiviestinnan suunnitteluprosessin eri
vaiheita ja valittuja seka valittuja markkinointiviestinnan keinoja. Kasiteltavat
suunnitteluprosessin vaiheet ovat tilanneanalyysit, tavoitteiden, kohderyhmien ja budjetin
maarittely, markkinointiviestinnan keinojen valinta, organisointi ja aikataulutus, seka
seuranta ja arviointi. Valitut markkinointiviestinnan keinot ovat sosiaalinen media,
verkkosivut, henkilokohtainen myyntityo, mainonta, tiedotus- ja suhdetoiminta ja
myynninedistdminen.

Opinnaytetyon teoriaosuuden pohjalta toimeksiantajayritykselle luotiin
markkinointiviestintdsuunnitelma, joka toteutettiin markkinointiviestintadsuunnitelman
suunnitteluprosessia mukaillen, ja siina hyodynnettiin toimeksiantajayrityksen kannalta
merkittdvimpia markkinointiviestinnan keinoja. Lisaksi markkinointiviestintaa tukemaan
laadittiin vuosikello, jonka tarkoituksena oli helpottaa toimeksiantajan
markkinointiviestinnallisten toimenpiteiden aikatauluttamista ja toteuttamista.

' Asiasanat: markkinointiviestintdsuunnitelma, markkinointiviestinta, henkildkohtainen myyntityd, hakuko-
nemarkkinointi, sosiaalinen media
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The main aim of the thesis was to develop the marketing communication of the
commissioning company. The first objective was to get familiarized with the planning
process of marketing communication. The second objective was to explore selected
marketing communication tools. The third objective of the thesis was to create a marketing
communication plan for the commissioner, with the goal of improving brand awareness
and increasing sales.

The theoretical part of the thesis covers the different stages of the marketing
communication planning process and the selected marketing communication tools. The
discussed stages of the planning process include situation analysis; defining goals, target
audiences and budget; selecting marketing communication tools; organizing and
scheduling, as well as monitoring and evaluation. The selected marketing communication
tools are social media, website, personal selling, advertising, public relations and publicity,
and sales promotion.

Based on the theoretical part of the thesis, a marketing communication plan was created
for the commissioner company, following the planning process of a marketing
communication plan, and utilizing the most significant marketing communication tools for
the commissioner. Additionally, an annual planning wheel was developed to support the
commissioner’s marketing communication, with the aim of facilitating the scheduling and
implementation of their marketing communication activities.
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marketing, social media
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1 JOHDANTO

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoitus on kehittaa toimeksiantajayrityksen markkinointiviestintaa. Opin-
naytetyon ensimmaisena tavoitteena on perehtya markkinointiviestintaan ja sen eri vaihei-
siin. Suunnitteluprosessin vaiheet ovat tilanneanalyysit, tavoitteiden kohderyhmien ja bud-
jetin maarittely, markkinointiviestinnan keinojen valinta, organisointi ja aikataulutus, seka

seuranta ja arviointi.

Opinnaytetyon toisena tavoitteena on perehtya tarkemmin valittuihin markkinointiviestin-

nan keinoihin. Naita valittuja keinoja kasitellaan luvussa 3.

Opinnaytetyon kolmantena tavoitteena on luoda toimeksiantajayritykselle markkinointivies-
tintdsuunnitelma, jonka tavoitteena on parantaa yrityksen tunnettavuutta ja kasvattaa
myyntia. Markkinointiviestintasuunnitelmaa toteuttaessa opinnaytetyossa on liitteena vuo-
sikello, jonka tarkoitus on konkretisoida ja aikatauluttaa toimeksiantajalle valittuja markki-

nointiviestinnan toimenpiteita.

1.2 Toimeksiantajan esittely

Toimeksiantaja JET-Puu Oy on kotimainen vuonna 1976 perustettu yritys, joka erikoistuu
sahaukseen, seka sahatavaran jatkojalostukseen (JET-Puu Oy, i.a.). JET-Puu Oy kuuluu
Jetta-konserniin, joka on mekaaniseen puunjalostukseen erikoistunut perheyhtio. Kysei-
seen konserniin kuuluu myos vuonna 1981 perustettu yritys Jetta-Talo Oy, joka harjoittaa
suurelementeista valmistettavien valmistalopakettien toimitusta. Jetta-Talo Oy on talla het-
kella yksia kotimaamme suurimpia toimijoita alallaan. JET-Puu Oy tydllistaa talla hetkella
noin 30 tyontekijaa, kun taas Jetta-Talo Oy tydllistda yhteensa noin 110 henkea ympari

Suomea.

JET-Puu Oy onkin profiloitunut palvelemaan kotimaisen talo- ja rakennusteollisuuden tar-
peita, suuri osa yrityksen tuotteista meneekin Jetta-konserniin kuuluvalle Jetta-Talo Oy:lle,

mutta tuotteita menee myds rakentajille, tukkuliikkeille, muille talotehtaille,
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vahittaismyyntiin, seka vientimarkkinoille (JET-Puu Oy, i.a.). Yrityksen toimipiste sijaitsee
Keski-Pohjanmaalla noin 2700 asukkaan kunnassa nimelta Perho. Jetta-Talo Oy seka

JET-Puu Oy ovat yhdessa paikallisesti suurin yksittainen tyollistaja.

1.3 Sahateollisuus Suomessa

Suomen sahateollisuusmiesten yhdistyksen (i.a.) mukaan sahateollisuus Suomessa on

yksi kriittisimmista vientiteollisuuden toimijoista. Maailmalla suomalaisen sahateollisuus on
juuri tunnettu siita, etta se on laadukas toimija, seka korkealaatuinen sahatavaran markki-
noija. Alan markkinatrendit pyrkivatkin suosimaan uusiutuvaa, hiilta sitovaa, seka kestavia
materiaaleja. Sahatavaran paaasialliset kayttokohteet ovat rakentaminen, puusepanteolli-

suus, seka piharakentamisessa.

Sahatavara oli vuonna 2021 Suomen neljanneksi suurin vientituote, jota tuotettiin kysei-
sena vuonna Suomessa noin 12 miljoonaa kuutiometria, joten sen arvo jo pelkastaan kan-
santalouden nakdkulmasta on massiivinen (Suomen Sahateollisuusmiesten Yhdistys ry,
i.a.). Talla hetkella Suomessa toimii noin 80 sahalaitosta, seka satoja pienempia paikallisia
yrityksia. Paaasiallinen puulaji, jota Suomen sahateollisuudessa tuotetaan, on havu, joh-
tuen sen saatavuudesta. Suomi onkin maailman seitsemanneksi suurin havusahatavaran

tuottaja ja seitsemanneksi suurin havusahatavaran vieja.

Suomalaisen sahojen markkinointi perustuu hyvin usein erilaisten erikoistuotteiden toimit-
tamiselle niin globaaleille kuin myos kotimaan markkinoille, seka myds pienemmillekin asi-
akkaille ja useilla eri itsenaisilla sahoilla on Suomessa myos jatkojalostustoimintaa (Suo-

men Sahateollisuusmiesten Yhdistys ry, i.a.).
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2 MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELU

Toisessa luvussa kasitellaan markkinointiviestintaa itsessaan kasitteena, seka sen suun-
nittelun eri vaiheita. Isohookana (2007, s. 62) mainitsee, etta markkinointiviestinta itses-
saan kuuluu osaksi minka tahansa yrityksen tai organisaation markkinointia. Sen roolina
on pyrkia yllapitamaan vuorovaikutusta markkinoiden kanssa ja sen tavoitteena on saavut-

taa tuotteen tai palvelun parempaa tunnettuutta, seka myyntia.

Ramo (2019, s. 36) toteaa, etta kun markkinointiviestinnasta puhutaan, on tarkeaa, etta
tarkoituksena on rakentaa kokonaisajatus, joka kattaa koko yrityksen markkinointiviestin-
nan ja nakyy myos kaikissa sen viestintatoimenpiteissa. Yrityksen viestinnassa asiat eivat
saa olla ristiridassa keskenaan, silla kun yrityksella on niin sanottu yhtenainen tarina, hel-

pottaa se paivittaisia markkinointiviestinnan toimenpiteita huomattavasti.

Ramo (2019, s. 3). sanoo, etta tdna paivana markkinointiajattelu perustuu pitkalti pitkaai-
kaisten asiakassuhteiden arvostamiseen. Markkinointiviestinnassa asiakastuntemus ajau-
tuu vaistamattd avainasemaan. Tuotteiden, palveluiden ja niiden ominaisuudet on osattava
kertoa silla tavalla, etta se kiinnostaa asiakkaita ja tavoittaa heidat mahdollisimman hyvin.
Markkinointiviestinta onkin aina tavoitteellista viestintaa, tama tarkoittaa sita, etta viestin-

nalla pyritaan saamaan jotain aikaan.

Mita yrityksen markkinointiin tulee, on markkinointiviestintd ehdottomasti sen nakyvin osa-
alue, toteaa Isohookana (2007, s. 91-92). Tuloksellinen markkinointiviestinnallinen pro-
sessi vaatii pitkajanteista, seka kokonaisvaltaista suunnittelua. Tama on oleellinen osa or-
ganisaation koko markkinoinnin ja liiketoiminnan suunnittelua. Markkinointiviestinta, sisai-
sen viestinta ja yritysviestinta tukevat ideaalitilanteessa toisiaan. Tavoitteiden asettaminen,
kohderyhmien maarittdminen, sanoma ja keinot liittyvat vahvasti markkinointiviestinnan

strategisen suunnittelun avainkysymyksiin.

Ramo (2019, s. 27-32) toteaa, ettd markkinointiviestinnalliset tavoitteet voidaan jakaa niin
pitkan, kuin lyhyenkin aikavalin tavoitteisiin. Pitkan aikavalin tavoitteet tarkoittavat useim-
miten sitd, ettd mita asioita yritys haluaa markkinointiviestinnallaan saavuttaa 3-5 vuoden
kuluttua, kun taas lyhyen aikavalin tavoite on se, mita yritys haluaa saavuttaa vuoden ai-
kana. Han jatkaa, etta yrityksen markkinointistrategia on se, joka maarittaa sen omat
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intressinsa, mita markkinointiviestintaan tulee. Taman saman markkinointistrategian tulisi
myos sisallyttaa se, etta millaisilla kanavilla yritys tahtoo toteuttaa markkinointiviestinnalli-

sia toimiaan.
Isohookana (2007, s. 94) tiivistda markkinointiviestinnan suunnitteluprosessin neljasta eri

osa-alueesta koostuvan suunnittelukehan avulla. Alla on liitteena kyseinen suunnittelukeha
(Kuvio 1).

- N

=
&
@

Kuvio 1. Suunnittelukeha (Isohookana 2007, 94).

</

2.1 Tilanneanalyysi

Isohookanan (2007, s. 95) mukaan yrityksen tai organisaation markkinointiviestinnan
suunnittelu Iahtee aina liikkeelle selkeasta nykytilanteen kuvauksesta, seka sen analyy-
sista. Karkeasti taman tilanneanalyysin voi jakaa ulkoisen ja sisaisen toimintaympariston

analyysiin.

Vuokko (2003, s. 135) kertoo, ettd markkinointiviestintda suunniteltaessa sisaisten tekijoi-

den analyysissa tulee erityisesti keskittya yritys- ja tuoteanalyysiin. Yritysanalyysia
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tehdessa tulee perehtya muun muassa siihen, etta minkalaisia ovat yrityksen ja sen mark-
kinoinnin arvot, mita sen visio ja strategia pitaa sisallaan, mitka ovat yrityksen pitkajantei-
set tavoitteet ja toimintakonseptit. Myos toimintakapasiteetti ja asiantuntemusalueet tulee
ottaa huomioon sisaisia tekijoitd analysoidessa. Tuoteanalyysia luodessa sen tarkeimpia
selvitettavia osa-alueita ovat muun muassa se, etta tulee pohtia, minkalainen on tuotteen
tamanhetkinen asema nykyisessa kilpailutilanteessa. On myos tarkeaa, etta tahan men-
nessa hyodynnettyjen markkinointitoimenpiteiden tehokkuutta pyritdan arvioimaan mahdol-

lisimman tarkkaan.

Vuokon (2003, s. 136) mukaan ulkoisten tekijéiden analyysi voidaan jakaa kolmeen kes-
keisimpaan osa-alueeseen. Nama osa-alueet ovat kohderyhma, kilpailu, seka tamanhetki-
nen ja tulevaisuuden toimintaymparisto. Yrityksella tulisi olla mahdollisimman hyva kasitys
siitd, ettd minkalainen on se kohderyhma, joka ostaa tai kayttaa sen palveluita. On myos
erittain tarkeaa, etta yritys pyrkii Idytamaan informaatiota, ettd mita kautta se voi tehok-
kaimmin tavoittaa mahdollista kohderyhmaansa. Kilpailijoita analysoidessa tulee keskittya
ennen kaikkea heidan lukumaaraansa, tuotteiden laatuun, seka siihen, etta minkalainen
naiden kilpailijoiden nykyinen asema markkinoilla on ja etta miten he ovat oman asemansa
saavuttaneet. Tamanhetkista ja tulevaisuuden toimintaymparistoa arvioidessa tulee yrityk-
sella olla tietamys siita, etta millainen on tamanhetkinen vallitseva niin kansan- kuin glo-
baalinkin talouden tila. Vuokko (s.136) lisaa, etta ulkoisia tekijoita arvioidessa yrityksen tu-
lee myOs ottaa huomioon resurssien saatavuus, sekd mahdolliset lainsadadantoon vaikutta-

vat tekijat.

Yksi keino tiivista naiden toimintaymparistdjen analyysi on SWOT-analyysi. Tama analyysi
sisaltaa sisaisen toimintaympariston vahvuudet ja heikkoudet, seka myos ulkoisen toimin-
taympariston mahdollisuudet ja uhat. On tarkeaa, etta jo alkuvaiheessa kaikilla suunnitte-
luun osallistuvilla osapuolilla on selkea kasitys siita, ettd mika todellinen Iahtétilanne on ja
etta millainen rooli viestinnalla on, silla taten voidaan maarittaa yrityksen yksityiskohtai-
semmat kokonaistavoitteet, kuten liikevaihto-, kannattavuus ja tulostavoitteet, sanoo Iso-
hookana (2007, s. 95). Markkinointiviestintdsuunnitelmaa laadittaessa tilanneanalyysien
osalta keskeisinta on kuvata ja analysoida yrityksen seka valittujen kilpailijoiden markki-

nointiviestinnan nykytilaa.
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2.2 Markkinointiviestinnan tavoitteiden maarittely

Isohookana (2007, s. 96) toteaa, etta markkinointiviestinnan suunnittelulle pohjan luovat

markkinoinnin tavoitteet, seka markkinointistrategia. Myyntitavoitteet, myynnin kasvun ta-
voitteet ja markkinaosuustavoitteet ovat esimerkkeja markkinoinnin tavoitteista. Mita taas
markkinointistrategiaan tulee, sen avainkysymyksia ovat: mita palveluita ja tuotteita yritys
tarjoaa, kenelle, mihin hintaan, miten jakelu ja saatavuus on jarjestetty ja mika on markki-
nointiviestinnan rooli kilpailukeinojen seassa. Markkinointiviestinnan tavoitteiden tulisi olla
konkreettisia, jotta niiden toteutumista voidaan mitata. Naiden tavoitteiden avulla pyritaan
tyypillisesti vaikuttamaan tietoisuuden lisaamiseen, mielikuviin, asenteisiin ja taten toimin-

taan vaikuttaminen, lisda Isohookana (s. 96).

Markkinointiviestinnan tavoitteet ovat tarkeita siita syysta, etta ilman naita tavoitteita, on
hyvin vaikeaa mitata niiden onnistumista, seka arvioida ja seurata resursseja, joita siihen
on panostettu, Isohookana (2007, s. 98) sanoo. Han jatkaa, ettd nama tavoitteet jaetaan

tyypillisesti niin sanottuihin mikro- ja makrotason tavoiteketjuihin.

Isohookanan (2007, s. 98) mukaan mikrotason tavoiteketjun tavoitteet liitetdan vahvasti
tunnettuus- ja toimintatavoitteisiin. Kyseisen tavoiteketjun tavoitteet voidaankin karkeasti
jakaa kolmeen eri tasoon. Ensimmaisen tason tavoitteet ovat kognitiivisia tavoitteita, eli tal-
[6in pyritaan lisaamaan kohderyhman keskuudessa tietoa siita, etta mita ja millainen on se
tuote tai palvelu, jota yritys tarjoaa. Tasta seuraavan tason tavoitteita Isohookana (s. 98)
kutsuu tunteisiin liittyviksi. Talla han tarkoittaa sita, ettd kohderyhman tulee pitaa tuotetta
tai palvelua hyvana, seka sen tulisi herattaa heissa mielenkiintoa. Kolmas ja taten viimei-
sen tavoite on konatiivinen, eli tarkoituksena on saada aktivoitua kohderyhma kokeile-

maan, tai ostamaan yrityksen tarjoama tuote tai palvelu.

Siniaalto (2014, s. 26—-27) muistuttaa, ettd esimerkiksi verkkoliiketoiminnan tavoitteita miet-
tiessa kannattaa pitaa mielessa se, etta hyvin useita osa-alueita verkkoliikenteessa pysty-
taan mittaamaan numeerisilla arvioilla, joten niiden konkreettisten tavoitteiden asettaminen

on helppoa.
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2.3 Asiakasanalyysi ja kohderyhmien maarittely

Vuokon (2003, s. 142) mukaan kohderyhman mahdollisimman tarkka maarittely on yksia
oleellisimpia edellytyksia sille, etta yrityksen toteuttama viestintd on mahdollisimman koh-
deryhmalahtoista. Han jatkaa, etta markkinoilta pyritaan Ioytamaan sellaiset segmentit,
jotka ovat parhaiten saavutettavissa erinaisilla markkinointiviestinnallisilla keinoilla, seka
jotka myos tarjoavat tuotteen markkinoinnille kaikista parhaimmat mahdollisuudet. Seg-
mentointi on toimenpide, jonka avulla pyritédan siis maarittdmaan markkinoilta sellaisia
osaryhmia, joihin kuuluvilla henkil6illa tai organisaatioilla on samankaltaisia tarpeita ja nai-
den voidaan olettaa reagoivan suhteellisen samalla tapaa erinaisiin markkinointiviestinnal-

lisiin toimenpiteisiin.

Kun kohderyhmaa pyritaan maarittelemaan, tulee sita toteuttaessa kayttaa sellaisia seg-
mentointikriteereja, jotka edesauttavat yrityksen markkinointiviestinnan suunnittelua, to-
teaa Vuokko (2003, s. 144). Valittujen kohderyhmien taytyy palvella yrityksen omien mark-
kinointiviestinnallisten tavoitteiden kannalta sille itselleen tarkeita sidosryhmia ja kohderyh-
mamaarittelyjen tulee myds helpottaa tehokkaiden viestintakeinojen valintaa, Vuokko (s.
144) jatkaa.

Isohookana (2007, s. 102) toteaa, ettda kohderyhmia maaritellessa tulee ottaa huomioon
kaikki tahot, jotka ovat jollain tapaa vaikuttamassa ostoprosessiin ja itse ostopaatokseen.
Naita edella mainittuja tahoja ovat esimerkiksi jakelukanavat, yhteistydokumppanit, seka
myo6s muut ostopaatokseen vaikuttavat tahot, kuten jasenryhmat, viiteryhmat ja tiedotusva-
lineet. Vuokon (2003, s. 142) mukaan kohderyhmamaarittelyn lahtdkohta perustuu kohde-
ryhmaanalyysiin. Tulee siis selvittaa, etta ketka ovat ne henkilot tai organisaatiot, jotka os-

tavat tuotteita ostavat, kayttavat, tai ketka tuotteen ostamisesta paattavat ja miten.

2.4 Budjetin madrittely

Isohookana (2007, s. 110) kertoo, etta yrityksen markkinointiviestinnan laajuus ja toimenpi-
teet maaraytyvat luonnollisesti hyvin pitkalti sen mukaan, etta kuinka paljon yritys on tie-
tylle ajanjaksolle budjetoinut rahaa sen markkinointiviestinnallisiin toimiin. Budjetoinnilla

tarkoitetaan siis erdanlaista toimintasuunnitelmaa, joka on ilmaistu konkreettisena
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rahamaarana. Budjetointi toimii myos markkinointitoimenpiteiden toiminnan perustajana ja

sen avulla voidaankin koordinoida ja jakaa siihen kohdistettuja resursseja.

Vuokon (2003, s. 145) mukaan markkinointiviestinnallisten toimenpiteiden aiheuttamat
kustannukset voidaan jakaa kolmeen luokkaan, jotka kaikki voivat sisaltaa niin kiinteita,
kuin myos muuttuvia kuluja. Ensimmaista kustannusluokkaa kutsutaan suunnittelukustan-
nuksiksi, tama luokka sisaltaa muun muassa henkilostoon sidonnaiset kulut, kuten kam-
panjasuunnitteluun liittyvat kulut, mutta myos esimerkiksi ulkoisten toimijoiden toteuttamat
suunnittelutyot kuuluvat suunnittelukustannuksiin. Toinen kustannusluokka on nimeltaan
toteutuskustannukset, joka pitaa sisallaan esimerkiksi mediakustannukset, henkiloston
matkakustannukset ja erilaiset materiaalikulut, joita markkinointiviestinnalliset toimenpiteet
aiheuttavat. Viimeista kustannusluokkaa kutsutaan valvontakustannuksiksi. Talla tarkoite-
taan niita kustannuksia, joita syntyy, kun markkinointiviestinnan toimenpiteiden tehok-
kuutta pyritadn seuramaan ja arvioimaan esimerkiksi seurantatutkimusten ja kyselyiden
avulla. Vuokko (s. 145) lisaa, ettda markkinointiviestinnasta aiheutuvat kustannukset tulisi
nahda ensisijaisesti investointeina, silla niiden lopulliset konkreettiset kokonaisvaikutukset

tulevat usein nakymaan vasta pitkalla aikavalilla.

Markkinointiviestinnan budjettia maaritellessa, voidaan siihen esimerkiksi budjetoida jokin
tietty prosenttiosuus myyntibudjetista ja sita voidaan myds pyrkia arvioimaan aiempien ko-
kemuksien, seka aiemmin toteutuneiden kustannusten perusteella, sanoo Isohookana
(2007, s. 111). Han jatkaa, etta yksi menetelma markkinointiviestinnan budjetointiin on ta-
voite- ja tehtavamenetelma, taman avulla markkinointiviestintaan budjetoidaan sen mu-
kaan resursseja, mita ennalta asetettujen tavoitteiden saavuttamiseksi arvioidaan tarvitta-
van. Vuokko (2003, s. 147) sanoo, etta resurssien jako eri markkinointiviestinnan keinoille

riippuu tavoitteesta, yrityksen toimintaperiaatteista, tuotteesta, seka sen kohderyhmasta.

Isohookana (2007, s. 111) toteaa, ettéd markkinointiviestinnan budjetin on hyva olla mah-
dollisimman yksityiskohtainen, mutta myods samaan aikaan sen tulee olla joustava. Jousta-
vuuden hyodyt tulevat esiin, mikali ymparistotekijat tai yrityksen sisaiset olosuhdetekijat
muuttuvat radikaalisti maaritellyn budjettikauden aikana. Budjetoinnista on myds suurta
apua seurannan valineena, silla toteutuneiden kustannusten vertaaminen budjetoituihin

kustannuksiin helpottaa tulevaisuudessa resurssien hallintaa budjettikausilla.
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Budjetin ei kuitenkaan ideaalitilanteessa tulisi olla perusta markkinointiviestinnan suunnit-
telulle, vaan sen tulisi ennemmin olla viestinnallisia toimenpiteita ohjaava tyokalu, jota
apuna kayttaen voidaan aikaansaada halutut viestinnalliset tavoitteet, sanoo Karjaluoto
(2010, s. 32).

2.5 Markkinointiviestinnan keinojen valinta, organisointi ja aikataulutus

Isohookanan (2007, s. 131) mukaan markkinointiviestinnan keinot vaihtelevat laajasti, ne
voivat esimerkiksi olla henkilokohtaista viestintda, massaviestintaa, suullista viestintaa, tai
kirjallista ja sahkoista viestintaa. Onkin tarkeaa, etta tassa vaiheessa markkinointiviestin-
nan suunnittelua yritys valitseekin sellaiset viestinnalliset keinot ja kanavat, joiden avulla
voidaan tehokkaimmin tavoittaa haluttu kohderyhma, seka taten saavuttaa ennalta asete-

tut tavoitteet.

Vuokko (2003, s. 160) kertoo, ettd markkinointiviestinnan toteutusta suunnitellessa, tar-
keimpina osa-alueina esiin nousevat organisointi, resurssointi, seka aikataulutus. Organi-
soinnissa tarkeimpana agendana on se, etta aiemman suunnitteluprosessien lomassa teh-
dyt paatdkset pyritaan sovittamaan aidosti osaksi toteutettavaa toimenpideohjelmaa. Orga-
nisointiprosessiin voi kuulua erilaisia sisaisia toimia, mutta myos siihen voi kuulua myos
ulkopuolisten palveluvalikoimien tutkiminen. Vuokko (s. 160) lisaa, etta ulkopuolisilla palve-
luilla voidaan tarkoittaa esimerkiksi mainostoimistoja, tapahtumien organisoijia tai muita

alihankkijoita.

Isohookana (2007, s. 113) toteaa, etta yrityksen markkinointiviestinta voidaan koordinoida
monilla eri keinoilla ja sen suunnittelua ja toteutusta organisoidessa tulee ottaa kantaa esi-
merkiksi siihen, etta minkalainen on markkinointiviestinnan suhde muun muassa myynti-
osastoon ja hajautetaanko viestinnan suunnittelu- ja toteutusprosessit. Myos tulee muistaa
se, ettda markkinointi- ja yritysviestinta voivat toimia erillaan toisistaan tai niiden hoitaminen
voidaan toteuttaa kayttamalla keskitettya lahestymistapaa. Yrityksella tulee kuitenkin aina

olla selvaa, etta minkalainen vastuunjako markkinointiviestinnallisista toimenpiteista
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kullakin on riippumatta siita, toteutetaanko toimenpiteet itse yrityksen sisalla tai ulkoisen

osapuolen toimesta, sanoo Vuokko (2003, s. 161).

Vuokon (2003, s. 161-162) mukaan oleellinen osa markkinointiviestinnan toteutusvaihetta
on pyrkia luomaan aikataulut, jotka koskevat kokonaisia kampanjoita, mutta samalla myos
kaikkia eri viestintakeinoja, joita yritys on suunnitellut kayttavansa. Jotta markkinointivies-

tinnan toimenpiteet saavuttavat odotetun vaikutuksen potentiaalisissa asiakasryhmissa, on
hyvin tarkeaa maarittdad mahdollisimman tarkasti, ettd minkalaisessa aikajarjestyksessa eri

viestinnan keinoja hyddynnetaan.

2.6 Seuranta ja arviointi

Isohookanan (2007, s. 116-117) kertoo, ettd markkinointiviestinnan seurantaprosessin
keskeisimpana tehtavana on tuottaa sellaista faktatietoa, jota yritys voi tulevaisuudessa
hyddyntaa sen muodostaessa seuraavaa tilanneanalyysia. Markkinointiviestinnan seuran-
nan tavoitteena on selvittaa, etta saavuttiko yritys itse asettamansa tavoitteet valitsemil-
laan keinoilla. Budjetin, henkilostoresurssien, seka ajankayton hyotysuhdanteita tulee

my0Os pyrkia seuraamaan ja arvioimaan.

Markkinoinnin seuranta tarkoittaa samaan aikaan vuosittaisen markkinointisuunnitelman
toteutumisen havainnointia, mutta siita on myds apua markkinoinnin pitkan aikavalin jatko-
toimenpiteiden organisoinnin kannalta, kertovat Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 32). On
kriittista, etta erilaisten markkinoinnin toimenpiteiden toteutuksia ja niista kerattyja tuloksia
seurataan ja arvioidaan systemaattisesti, esimerkiksi viikoittain tai vaihtoehtoisesti kuukau-

sittain, silla tAma mahdollistaa suunnitelmien nopean muutoksen, mikali sille tulee tarve.

Vuokko (2003, s. 163) painottaa, ettd markkinointiviestinnan toimenpiteita arvioidessa yri-
tyksen keraama informaatio edesauttaa ja vahvistaa sen suunnitteluprosessia ja paatok-
sentekoa viestinnallisten keinojen suhteen. Toimenpiteiden arviointi myos kertoo siita, etta
minkalaiset keinot ovat esimerkiksi tietyn kampanjan aikana olleet tehokkaita ja mitka taas
eivat. Isohookana (2007, s. 117) muistuttaa, ettd seurantaprosessin tulee olla jatkuvaa,
silla tama menettely luo edellytykset havaita ja tarttua arvioinnissa ilmenneisiin poik-

keamiin jo mahdollisimman aikaisin. Markkinointiviestinnan vaikuttavuuden tehokkuutta
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vaikeuttaa esimerkiksi se, etta vaikutuksia voi ilmeta niin pitkalla, kuin lyhyellakin aikava-
lilla. Vaikeuttavana tekijana on myo0s se, etta viestinnan konkreettinen toimivuus eri kohde-

ryhmien ja yksildiden keskuudessa voi vaihdella suurestikin.

Markkinointiviestintaa arvioidessa tulee sen arvioinnin menetelmat olla sellaisia, etta niilla
varmasti mitataan sita, mita oli alun perin tarkoituskin mitata. On myds pidettava huoli siita,
etta satunnaisten virheiden aiheuttamat vinoutumat eivat vaikuta mittaustulosten luotetta-
vuuteen, sanoo Vuokko (2003, s. 164—165). Kun markkinointiviestintaa suunnitellaan, on
oleellista |0ytaa sellaisia tutkimuksia ja tutkimusmenetelmia, jotka tuottavat kaikkein mer-
kittavinta tietoa, jota voi hyddyntaa paatdksenteon tukena, kertoo Isohookana (2007, 118).
Tutkimukset, joista voi olla hyotya markkinointiviestintaa suunnitellessa, ovat esimerkiksi
asiakastyytyvaisyyteen, kokonaismarkkinaan, brandiin tai kustannuksiin liittyvat tutkimuk-

set.

Erilaisilla markkinointiviestinnan keinoilla on lahtokohtaisesti omat keinot, joilla niita arvioi-
daan. Esimerkiksi myynnin tuloksellisuutta voidaan arvioida myynnin maaralla ja kustan-
nusten suhteella myynnista tulleisiin tuloksiin ja asiakastyytyvaisyyttd mittaamalla voidaan
arvioida yksittaisten myyjien onnistumista tydssaan, jatkaa Vuokko (2003, s. 166). Berg-
strom ja Leppanen (2021, s. 443—444) kertovat, ettd yrityksen tulee tehda asiakaspalaut-
teen antamisesta mahdollisimman helppoa tarjoamalla useita eri vaihtoehtoisia kanavia,
joissa asiakas voi halutessaan antaa palautetta yrityksen toiminnasta. On myds tarkeaa,
etta yritys pyrkii rohkaisemaan sen asiakkaita antamaan palautetta, silla taten pystytaan
seuraamaan tehokkaasti asiakastyytyvaisyyden kehittymista pitkallakin aikavalilla ja tar-
peen tullen yritys voi puuttua mahdollisesti ilimeneviin ongelmiin. Asiakastyytyvaisyytta mi-
tatessa tutkimukset tulee suunnata tamanhetkiseen asiakaskuntaan ja heidan mieliku-
vaansa tuotteesta suhteessa heidan itse asettamiin odotuksiinsa. Pelkastaan asiakkaan
saanndllinen yrityksen tuotteiden ostaminen ei valttamatta kerro sita, etta onko asiakas
tyytyvainen tuotteeseen ja sitoutunut itse yritykseen, silla on mahdollista, etta asiakas ei
vain ole tiedostanut muiden vaihtoehtojen olemassaoloa, lisaavat Bergstrom ja Leppanen
(s. 444).
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3 MARKKINOINTIVIESTINNAN KEINOT

Bergstromin ja Leppasen (2021, s. 152) mukaan markkinointiviestinnan eri muotoja paatet-
taessa yrityksen tulee erityisesti pohtia yrityksen resurssien ja kohdemarkkinoiden vaiku-
tusta siihen, minkalaisia eri viestinnan muotoja kaytetaan. Asiakaslahtdinen markkinointi-
viestinta luo hyvat edellytykset kullekin kohderyhmalle erilaistettua optimaalisesti raataloi-
tyja viestintakeinoja. Isohookana (2007, s. 131) toteaa, ettd markkinointiviestinnan keino-
jen skaala on laaja, se sisaltdaa muun muassa henkilokohtaista- ja massaviestintaa, suul-
lista, kirjallista, sahkdista, seka digitaalista viestintaa. Yksia suurimpia haasteita onkin 10y-
taa sellaiset viestintakeinot, jotka tavoittavat potentiaalisen kohderyhman mahdollisimman
tehokkaasti ja taten edesauttaa ennalta asetettujen tavoitteiden saavuttamista, Isohookana

(s. 131) muistuttaa.

Markkinointiviestinta toteutuu paaasiassa tiedotus- ja suhdetoiminnan, myynninedistami-
sen, myyntitydn, seka mainonnan avulla, listaavat Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 304).
He painottavat, etta viestinnallisten toimenpiteiden tavoitteet ja sisaltdé voivat vaihdella olo-
suhteiden mukaan, mutta lahtokohtaisesti yritys tarvitsee markkinointiviestintaa kaikissa
sen itsensa ja tuotteidensa elinvaiheissa. Bergstrom ja Leppanen (s. 304) kertovatkin, etta
esimerkiksi kun yritys on tuomassa jotain uutta tuotetta tai palvelua markkinoille, kyseisen
vaiheen viestintatoimia kutsutaan lanseerausviestinnaksi, jonka tavoitteena on innostaa
asiakkaita kokeilemaan tata nimenomaista uutta tuotetta mahdollisimman nopeasti. Muis-
tutusviestinta on taas keino, jolla tuotetta tai palveluja jo kokeilleita asiakkaita pyritaan si-
touttamaan kayttamaan yrityksen tuotteita tai palveluita jatkossakin. Yllapitoviestinnalla tar-
koitetaan sita, etta kun tuotteen tai palvelun menekki on tasaantunut, pyritaan sen avulla

pitdmaan kysynta sen tdmanhetkisella tasollaan.

Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 304) muistuttavat, ettd markkinointiviestinnan toimenpi-
teiden valinta ja painottaminen riippuu niin kohderyhman, toimialan, yrityksen, kuin myyta-

van tuotteen tai palvelunkin mukaan.

Kananen (2018, s. 18) toteaa, ettd hyddyntaakseen internetissa tapahtuvan markkinoinnin
tayden potentiaalin, yritysten tulee olla kykenevia omaksumaan uudenlaisia markkinointi-

toimenpiteisiin liittyvia. toimintamalleja. Kananen (s. 18) erittelee markkinoinnin niin
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sanottuun inbound- ja outbound-markkinointiin. Outbound-markkinoinnilla tarkoitetaan pe-
rinteista markkinointia, jossa myyjan rooli on hyvin aktiivinen ja lahtokohta yleisesti hyvin
tuotekeskeinen. Outbound-markkinoinnin konkreettisiin keinoihin sisaltyy esimerkiksi tv-
mainonta ja suoramarkkinointi. Inbound-markkinoinnilla taas tarkoitetaan sellaisia markki-
nointitoimenpiteita, joissa kuluttaja ajautuu aktiiviseen rooliin, eli se on kuluttajakeskeista.
Inbound-markkinointi on enemmankin jatkuva prosessi, eika mikaan yksittainen markki-
nointikampanja ja kommunikaation tulisi olla kaksisuuntaista. Inbound-markkinointi voi kay-
tannon tasolla pitaa sisallaan esimerkiksi hakukoneoptimointiin, sosiaaliseen mediaan tai
blogeihin liittyvia toimenpiteitd. Kananen (2018, s. 21) lisaa, etta inbound-markkinointi on
perinteisiin markkinointitoimiin verrattuna kustannustehokkaampaa, silla osa digitaalisista

alustoista, kuten esimerkiksi Facebook, ovat ilmaisia.

Tassa opinnaytetyon luvussa kasitelldaan markkinointiviestinnan keinoja, jotka soveltuvat
parhaiten osaksi sahateollisuuden yrityksen markkinointikokonaisuutta. Kasiteltavat keinot
tulevat olemaan sosiaalinen media, hakukonemarkkinointi, henkilokohtainen myyntityo,

mainonta, suhdetoiminta, seka myynninedistaminen.

3.1 Sosiaalinen media

Sosiaalista mediaa hyodyntamalla yritys voi saavuttaa monia asioita, mutta lopulta aina ta-
voitteena on luoda kauppaa (Suomen Digimarkkinointi Oy, i.a.). Kun sosiaalisen median
markkinointia mietitaan, keskioon nousee vaistamatta se, etta siella saavutettuja tuloksia
pitda pystya mittaamaan mahdollisimman tarkasti. Laaja mittaaminen mahdollistaa yrityk-
selle sen, ettad se kykenee priorisoimaan panostustaan sellaisiin keinoihin, jotka todistetusti

tuottavat tulosta.

Karjaluoto (2010, s. 127) toteaa, etta perinteisiin markkinointiviestinnan keinoihin verratta-
essa digitaalisten medioiden suurin etu on se, etta niiden kohdistettavuus on loistava. Digi-
taaliset mediat myés mahdollistavat vuorovaikutteisuuden, joita perinteiset markkinointi-
viestinnan keinot eivat kykene toistamaan. Mediakayttaytymisen muutos ihmisten keskuu-
dessa onkin yksia syista, jonka takia internet ja mobiilimedia ovatkin muodostuneet kriitti-

siksi apuvalineiksi asiakassuhdemarkkinointiin, lisda Karjaluoto (s. 127).
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Yrityksen ei tule sekoittaa omaa sosiaalisen median toimiaan suoramarkkinointiin, silla so-
siaalinen media perustuu sisaltomarkkinointiin, varoittaa Kortesuo (2014, s. 17-18). Hanen
mukaansa sosiaalinen media on hyva keino yrittajalle ilmaista potentiaalisille asiakkailleen
omaa tyylidan, persoonallisuuttaan ja asiantuntemustaan. Virtanen (2020, s. 12) painottaa,
etta sosiaalisen median alustoilla toteutetulla markkinoinnilla ei tarkoiteta pelkastaan konk-
reettisia mainostamista, vaan silla tarkoitetaan kaikkia niita toimenpiteita, joilla yritys ilmai-
see itseaan tai tuo tuotteitaan esille sosiaalisen median kanavilla. Virtanen (s. 12) myos
lisaa, etta vaikka sosiaalisen median sisallontuotannon ei valttamatta tarvitse maksaa
muuta kuin aikaa, suosivat suuret somekanavat aina maksullista mainontaa alustoillaan,
joten hyddyn maksimoinniksi kannattaa somemarkkinointiin myos mahdollisesti investoida

rahaa.

3.1.1 Facebook

Virtanen (2020, s. 15-16) toteaa, ettd Facebookin kayttajien keski-ian alati kasvaessa, sen
suurin potentiaalinen markkinointipotentiaali on noin 30-vuotiaissa ja sita vanhemmissa ih-
misissa. Facebook onkin usein ensimmainen digitaalinen alusta, joka etenkin keski-ikaisille
ihmisilla tulee mieleen heidan kuullessaan termin ”"sosiaalinen media”. Yksia Facebookin
suurimmista vahvuusalueista onkin se, etta se on alustana hyvin monipuolinen, siella
markkinointia voi toteuttaa esimerkiksi niin kuvien, videoiden, kuin myos tekstien avulla.
Facebookin algoritmit kuitenkin suosivat vahvasti videoita ja kuvia tekstien sijaan, muistut-
taa Virtanen (s. 16). Kortesuo (2018, s. 86) kehottaakin yrityksia luomaan itselleen Face-
bookin tarjoama yrityssivu perinteisen Facebook-ryhman sijaan. Han lisaa, ettd mita enem-
man yrityssivulla on seuraajia, tykkaajia tai kommentoijia, sitd paremmin algoritmi nostaa
naita yrityksen paivityksia heille nakyville. Yrityksen tulee myds aktiivisesti seurata ja ana-
lysoida, etta minkalaista palautetta yrityksen tuottama sisalté saa. Kortesuo (s. 87) kuiten-
kin painottaa, etta yrityksen tulee myds osata ottaa vastaan heihin kohdistuva kritiikki, eika
keskustelua tule sensuroida liikaa, silla lika keskustelun moderointi voi herattaa ihmisissa

negatiivisia ajatuksia.

Ramo (2023, luku 4.8.1) painottaa, ettda Facebookissa toteutetun markkinointiviestinnan
tulee olla linjassa yrityksen muun markkinointistrategian ja muilla kanavilla toteutettujen

viestintatoimenpiteiden kanssa. Facebookissa tapahtuva kommunikointi perustuu hyvin
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pitkalti nopeasti paivittyvaan uutisvirtaan, joten siella pitaa lIoytaa keinoja, joilla erottua jou-
kosta omalla sisallontuotannollaan, seka samalla pyrkia sitouttamaan potentiaalista koh-
deyleis6a. Perinteisia keinoja sitouttaa kohdeyleisda on esimerkiksi jarjestaa yrityksen Fa-
cebook-sivuilla arpajaisia, alennuskampanijoita, tai luoda informatiivista sisaltda, jonka voi
olettaa kiinnostavan kohdeyleisoa. Kuten kaiken markkinointiviestinnan kohdalla, myos Fa-
cebookissa tapahtuvan viestinnan tulee olla tavoitteellista ja kaiken kyseisella alustalla ta-
pahtuvan markkinointiviestinnan tulisi palvella naita ennalta asetettuja tavoitteita. Kananen
(2018, s. 310) painottaa myoOs vahvasti sita, etta yrityksen Facebook-viestinta tulee olla en-
nalta suunniteltua ja huolellista, silla tama luo parhaat edellytykset luoda pitkajanteista si-

saltoa.

Facebook-mainontaa suunniteltaessa on tarkeaa, etta yrityksella on selkea mielikuva siita,
etta kenelle se kohdistaa mainontaansa, toteaa Kananen (2018, s. 313). Yrityksen tulee
tunnistaa potentiaalisten asiakkaidensa tarpeet ja pyrkia vastaamaan niihin. Facebookin
omat mainostyokalut ovat tehokas apuvaline, silla niiden avulla voidaan tarkentaa ne
muuttujat, joiden avulla yritys voi itse maarittdd oman mahdollisen kohderyhmansa, jolle

mainontaa voidaan taten kohdentaa.

Facebook-mainontaa toteuttaessa yrityksella on mahdollisuus valita kahdesta eri hinnoitte-
luvaihtoehdosta: CPM (cost per mille), tai vaihtoehtoisesti CPC (cost per click), toteaa Ka-
nanen (2018, s. 317). CPM-hinnoittelulla tarkoitetaan sita, etta hinnoittelu tapahtuu naytto-
kertojen mukaan ja tdma metodi sopiikin parhaiten, mikali tavoitteena on esimerkiksi lisata
yrityksen tunnettavuutta. CPC:lla kustannukset taas syntyvat klikkausten perusteella ja
tama hinnoitteluvaihtoehto sopiikin paremmin tilanteeseen, kun kuluttajaa pyritaan aktivoi-
maan toteuttamaan jokin tietty toimenpide, kuten esimerkiksi vierailemaan verkkokau-

passa.

3.1.2 Instagram

Instagram on sovellus, jonka tarkoituksena on se, etta sen kayttajat voivat jakaa palve-
lussa kuvia ja videoita. Ramoén (2023, luku 4.6) mukaan maailmanlaajuisesti Instagramilla

on 1,5 miljardia kayttajaa ja sinne jaetaan paivittain yli 95 miljoonaa kuvaa tai videota.



21 (49)

Instagram on myos yksia kiihtyvimmin kasvavista sosiaalisen median alustoista, joten se

on yrityksille ja organisaatioille erittain merkityksellinen markkinointiviestinnan kanava.

Kananen (2018, s. 397-398) mukaan Instagram on loistava kanava organisaatioille viestia
omasta brandistaan kuvia ja videoita hyddyntamalla, joten tama kyseinen kanava on kay-
tanndllinen etenkin yrityksille, jotka haluavat viestia kohderyhmilleen visuaalisuutta hyvak-
sikayttamalla. Kortesuo (2018, s. 100) myds toteaa, etta visuaalisuuden merkitys on kas-
vanut kulttuurissamme entisestaan ja etenkin valokuvat ovat ihmisille merkityksellisimpia
kuin ennen. Kananen (s. 398) kuitenkin muistuttaa, etta pelkkien tuotekuvien julkaisu ei
viela edesauta kuluttajan sitouttamista, vaan yrityksen tulee myos pyrkia tuomaan esiin
tuotteensa kayttotarkoitus, silla tama luo paremmat edellytykset mahdolliselle asiakkaan

sitouttamiselle.

Virtanen (2020, s. 23) rohkaisee yrityksia kehittdmaan Instagramissa itselleen hashtageja,
jotka tarkoittavat eraanlaisia avainsanoja, joita hakemalla palvelusta |6ytaa muut samalla
avainsanalla merkityt julkaisut. Nama kyseiset avainsanat voivat liittya esimerkiksi yrityk-

sen paikallisuuteen tai vaikkapa itse tuotteisiin, mita se tarjoaa.

3.2 Verkkosivut ja hakukonemarkkinointi

Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 314) korostavat tasmallisesti suunniteltujen ja kayttajays-
tavallisten verkkosivujen merkitysta yrityksen markkinointiviestinnassa. Verkkosivuja suun-
nitellessa tulisi Iahtdkohtana olla aina verkkosivujen kayttaja, yrityksella tulee olla selkea
visio, etta keta varten verkkosivut ovat olemassa ja etta mihin verkkosivujen olemassa-
ololla halutaan saavuttaa. Melander (2018) toteaa, etta yrityksen verkkosivujen sisallon,
seka niiden loydettavyyden merkitys on suuri, silla lisaantyvissa maarin suomalaisten tie-
donhaku alkaa yrityksen verkkosivujen kautta. Helmikuussa 2018 toteutetun tutkimuksen
perusteella yli 80 % (15—79-vuotiaista) suomalaisista henkildista hakee tietoa yrityksen tar-

joamista tuotteista, palveluista tai hinnoista suoraan yrityksen verkkosivuilta.
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Kananen (2018, s. 72) kirjoittaa, etta verkossa tapahtuva yrityksen ja asiakkaan valinen
viestinta on kaksisuuntaista ja yrityksen tuleekin tuntea oma verkkoviestinnan vastaanotta-
jansa hyvin ja pyrkia vastamaan hanen tarpeisiinsa luomalla verkkosivuilleen sellaista si-
saltoa, jolla asiakkaan saisi mahdollisimman tehokkaasti kiinnostumana yrityksen tarjoa-

mista tuotteista, seka palveluista.

Ramo (2023, luku 4.14) listaa seitseman eri osa-aluetta, jotka hanen mukaansa tulisi 16y-

tya jokaisen yrityksen omilta verkkosivuilta:

Esittely yrityksesta, koska asiakas haluaa tietaa, etta mita yritys tekee.
Tieto, etta mista yrityksen tuottamia tavaroita tai palveluita voi ostaa.

Yhteystiedot ja muut viralliseksi laskettavat tiedot.

B wDbh =

Aukioalat tulevat myds olla esilla verkkosivuilla, jos yritykselta 10ytyvat fyysiset
tilat, jossa se palvelee asiakkaitaan.

Ajankohtaista-osio tai blogi, joita paivitetaan saannollisesti.

Linkit kaikkiin yrityksen sosiaalisen median kanaviin.

Rekisteri- ja tietosuojaseloste.

Ramo (2023, luku 4.14) lisaa, ettda muu verkkosivuilta 10ytyva sisalté on vahvasti riippuvai-
nen esimerkiksi siita, milla toimialalla yritys toimii ja mitka ovat sen kaytossa olevat myynti-

kanava.

Hakukonemarkkinointi. Karjaluodon (2010, s. 133) mukaan hakukonemarkkinoinnin pe-
rimmainen idea on parantaa yrityksen tai organisaation nakyvyytta ja I6ydettavyytta inter-
netin hakukoneissa. Noin 90 % ihmisista, jotka kayttavat internettia, kayttavat erinaisia tie-
donhakukoneita, kuten esimerkiksi Googlea apunaan, kun he etsivat tietoa verkosta. Kar-
jaluoto (s. 133) arvioikin, ettd hakukonemarkkinoinnin osuus verkossa tapahtuvasta mai-
nonnasta tulee kasvamaan tulevaisuudessa. Perinteinen idea kaikissa hakukoneissa on
suhteellisen identtinen, hakukoneet noutavat verkkosivuilta eri avainsanoja joko sivun koo-
dista, tekstista tai vaihtoehtoisesti se etsii linkkien maaraa, jotka johtavat kyseiselle verkko-
sivulle. Karjaluoto (s. 133) mainitsee, etta esimerkiksi Googlella on yli sata erilaista tekijaa,
jotka vaikuttavat hakujarjestykseen, niista kaikista kriittisimmat ovat sisaltd, saavutetta-

vuus, linkit ja verkkosivujen suosio kayttajien keskuudessa.
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Kananen (2018, s. 103) muistuttaa, etta yrityksen tulee pyrkia saamaan verkkosivuilleen
sellaisia kavijoita, jotka kaikista todennakoisimmin ovat maksavia asiakkaita. Mikali vieraili-
joita yrityksen verkkosivuille houkutellaan niin sanotusti vaarin perustein, realisoituu tama
hyvin nopeasti suuriin poistumislukuihin, jotka taas vaikuttavat yrityksen verkkosivujen na-
kyvyyteen hakukoneissa negatiivisesti. Kananen (s. 103) painottaakin, etta yrityksen tulee
ymmartaa asiakkaiden ajattelu- ja toimintamalleja, jotta verkkosivuille saadaan houkuteltua

edelld mainittuja potentiaalisia maksavia asiakkaita.

Hakukoneoptimointi. Karjaluoto (2010, s. 134) muotoilee, etta hakukoneoptimoinnilla tar-
koitetaan sita, kun verkkosivujen I0ydettavyytta ja sijoitusta hakukoneissa parannetaan tie-
tynlaisia hakusanoja hyddyntamalla, jonka perimmaisena tavoitteena on lisata verkkosivun
kavijamaaria. Hakukoneoptimointi (Search Engine Optimization, SEO) onkin Komulaisen
(2023, s. 237) mukaan hyva keino auttaa asiakasta etenkin asiakaspolun alkuvaiheessa,
jolloin asiakkaalla itsellaan on jo jokin tarve, johon han etsii vastausta. Karjaluodon (s. 134)

mukaan yritykselle nelja suurinta hyotya hakukoneoptimoinnista ovat:

1. Hakukoneissa nakyminen on taysin kustannusvapaata.

2. Luonnollisesti korkeat hakusijoitukset herattavat inmisissa enemman luottamusta,
kuin maksetut linkit.

3. Kun verkkosivut on tuotettu optimaalisesti hakukoneita varten, sen sijoitus hakutu-
loksissa paranee lahes aina.

4. Johtuen eri hakukoneiden samankaltaisista algoritmeista, teknisesti hyvin opti-

moidut verkkosivut parantavat hakusijoitusta kaikissa eri hakukoneissa.

Hakukoneoptimointi kannattaa Karjaluodon (2010, s. 134) mukaan nahda pitkajanteisena,
jatkuvasti kaynnissa olevana prosessina. Yrityksen ei kuitenkaan tule pyrkia nostamaan
omaa hakutulostaan epaeettisilla keinoilla, kuten esimerkiksi liiallisella avainsanojen kay-
tolla tai ylimaaraisilla linkkisivuilla, koska pahimmassa tapauksessa tama voi johtaa siihen,

etta verkkosivut katoavat hakutuloksista taysin.

Kananen (2018, s. 155) kehottaa yrityksia seuraamaan verkkosivujensa kavijamaaria ja

sita, ettd miten sivuilla vierailevat kayttajat kayttaytyvat niilla vieraillessaan. Verkkosivujen
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mittaamiseen avuksi on kehitetty lukuisia erilaisia web-analyysiohjelmia, joiden avulla voi-
daan kehittaa mahdollisimman tehokkaat keinot hankkia asiakasvirtaa verkkosivuille. Mi-
kali verkkosivuilla tapahtunutta toimintaa ei aktiivisesti seurata, on yrityksen huomattavasti

haastavampaa saavuttaa tavoitteensa esimerkiksi konversion suhteen.

Komulainen (2023, s. 238) painottaa, ettda hakukoneoptimointi onkin erittain kustannuste-
hokas markkinointiviestinnan keino ja mikali se toteutetaan oikein, tarjoaa se yrityksen
brandille myo6s ilmaista mainontaa. Hakukoneoptimoinnin myo6ta yritys voi myos parantaa
sen myyntituloksia, ilman etta yrityksen markkinointiin liittyvat kustannukset kasvavat. Ta-
man lisaksi hakukoneoptimoinnin avulla yritys pystyy myos parantamaan sen tarjoamaa
asiakaskokemusta kilpailijoihin verrattuna, mikali se pystyy tarjoamaan asiakkailleen vai-
vattomasti omaksuttavaa tietoa useille laitteille optimoituna. Komulainen (s. 238) nostaa
esiin Google Analytics -apuvalineen, jonka avulla yritys voi esimerkiksi selvittaa, etta min-
kalaisia kavijoita sivuilla vierailee, mita kautta vierailijat ovat verkkosivuille 10ytaneet ja etta

mika sivuilla on sen vierailijoita kiinnostanut eniten.

Hakusanamainonta. Hakusanamainonta on eri hakukoneiden tarjoamia joko teksti- tai ku-
vamuodossa olevia mainontapalveluita, jotka esiintyvat hakukoneen kayttajan hakeman
hakusanan perusteella, kertoo Karjaluoto (2010, s. 135). Itse hakusanamainoksen sijoitus
hakusivulla maaraytyy hakusanan relevanttiuden ja mainostajan itsensa asettaman budje-
tin mukaan. Komulainen (2023, s. 246—-247) nostaa esiin Google Ads -hakukonemainon-
nan keinona lisata kavijavirtaa yrityksen verkkosivuille. Google Ads -mainonnan toiminta-
periaate perustuu hakusanojen ymparille, joita klikkaamalla asiakas ohjautuu yrityksen ha-
luamalle kampanjasivulle. Google Ads -mainonnan toimivuus ei perustu pelkastaan siihen,
etta paljon siihen investoidaan rahaa, vaan Google arvioi mainoksen laatua klikkauspro-
sentin, kayttokokemuksen ja luotettavuuden perusteella. Mita tarkemmin hakusanamai-
nonnassa hyddynnettavia avainsanoja rajataan, sitd paremmin mainontaa saadaan koh-
dennettua halutulle asiakasryhmalle. Google Ads -hakusanamainonta toimii PPC-periaat-
teen (Pay per Click) mukaan, eli mainontaa ostava taho maksaa siita vain klikkausten mu-
kaan, mika tarkoittaa sita, ettd sen avulla voi saavuttaa myos kustannusvapaata naky-

vyyttd hakukoneissa.
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Karjaluoto (2010, s. 136) korostaa, etta kayttajat suhtautuvat hakusanamainontaan ylei-
sesti huomattavasti paremmin muuhun internetissa vastaan tulevaan mainontaan verrat-
tuna, silla hakusanamainonta kohdistuu kayttgjiin, jotka ovat lahtokohtaisesti kiinnostuneet
tuotteesta tai palvelusta. Hakusanamainonnan yksi hyodyista on myos se, etta sen tehok-
kuuden mittaaminen on hyvin helppoa. Bergstrom ja Leppanen (2019, s. 356) ovat tasta
samaa mielta, silla he kertovat, ettd hakusanamainonnan toimivuutta voidaan esimerkiksi
Google Analytics-tyokalua hyvaksikayttaen seurata reaaliaikaisesti, joka taas mahdollistaa
nopeidenkin toimenpiteiden toteuttamisen, mikali esimerkiksi jokin mainos ei saavuta ha-

luttua tehokkuutta.

3.3 Henkilokohtainen myyntityo

Vuokko (2003, s. 169) toteaa, etta mikali henkilokohtaista myyntity6ta tehdessa yritys ei
kuuntele asiakasta, eika aktiivisesti pyri vuorovaikutukseen perustuvaan kommunikointiin,
silloin yritys ei onnistu kohtaamaan asiakkaitaan niin, kuin henkilokohtaisessa asiakaskoh-
taamisessa parhaassa tapauksessa pyritaan. Henkilokohtainen myyntityd on viestinnalli-
nen prosessi, jonka perimmaisena tarkoituksena on tavoittaa tilannekohtaisia sanomia yh-
delle tai korkeintaan muutamalle viestin vastaanottajalle. Han lisaa, etta yksia henkilokoh-
taisen myyntityon suurimmista hyotypuolista on se, etta yritys voi tuolloin muokata omaa
sanomaansa riippuen siita, kuka viestinnan vastaanottaja on. Isohookana (2007, s. 133)
korostaa, etta myyntihenkildston rooli on erittain suuri, mita tulee yrityksen ja asiakkaan
valiseen suhteeseen. Myyntihenkildiden tuleekin ottaa huomioon muun muassa niin asiak-
kaiden tarpeet, kuin myos organisaation asettamat tavoitteet. Isohookana (s. 133) myds
toteaa, etta henkilokohtainen myyntityd on markkinointiviestinnan keinona tarkea pitkaai-

kaisten asiakassuhteiden synnyttamisen, seka myos yllapitamisen nakokulmasta.

Karjaluoto (2010, s. 87-88) kertoo, ettd henkilokohtainen myyntityd on kaikista tehokkain,
mutta samalla eniten kustannuksia aiheuttava ja aikaresursseja sitova viestinnan vaihe.
Han lisaa, etta henkilokohtaista myyntityd on myos tehokkain viestinnan osa-alue yritysten
valisissa viestintatilanteissa. Johtuen markkinointiviestinnan jatkuvasta digitalisoitumisesta,
on silla myos vaistamatta vaikutus siihen, miten henkildkohtaista myyntity6ta toteutetaan.
Erilaiset myyntityon tyokalut, kuten esimerkiksi multimediaesitykset, paivittyneet viestinta-

teknologiat ovat muuttaneet sita, miten myyjien toimenkuvaan kuuluu.
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Myyntitydssa nykyisin Karjaluodon (2010, s. 90) mukaan painotetaan vahvasti sita, etta
sen avulla pyritaan yllapitamaan, kehittamaan ja sailyttamaan nykyisia yrityksen asiakas-
suhteita, silla toisin kuin uusien asiakkaiden hankkiminen, jo olemassa oleville asiakkaille
tuotteiden myyminen on usein taloudellisesti kannattavinta yrityksen kannalta. Karjaluoto
(s. 90) korostaakin jalkimarkkinointia ja sen merkitysta asiakassuhteiden yllapitamiseen,
yksinkertainenkin toimenpide, kuten kiitoskirje tai soitto asiakkaalle voi edistaa asiakkaan

sitoutumista yritykseen.

3.4 Mainonta

Vuokko (2003, s. 193) kertoo, etta mita tulee markkinointiviestinnan keinoihin, on mainonta
kaikista naista keinoista nakyvin. Mainonta onkin lIahtokohtaisesti maksullinen persoonatto-
man viestinnan muoto, jonka paallimmaisena tavoitteena on tavoittaa suuri kohderyhma
yhtaaikaisesti. Isohookanan (2007, s. 141) toteaa, ettd mainonnalle tulee aina maarittaa
sellaiset tavoitteet, jotka voidaan realistisesti pelkan mainonnan avulla saavuttamaan,
seka mainonnan toimenpiteiden tulee olla sellaisia, etta niille asetettujen tavoitteiden saa-
vuttamista voidaan analysoida. Mainonnan tavoitteita asettaessa tulee miettia silta kan-
nalta, etta halutaanko kohderyhmaa esimerkiksi informoida tai suostutella. Isohookana (s.
141) jakaa mainonnan tavoitteet neljalle eri tasolle, jotka ovat tietamys, tuntemus, prefe-
rointi ja toiminta. Tietamysta lisaavan mainonnan tavoite on lahtokohtaisesti kasvattaa
tuotteen tai palvelun tunnettavuutta markkinoilla, suostuttelevan mainonnan perusideana
on herattaa kuluttajissa kiinnostusta kyseista tuotetta tai palvelua kohtaan. Myds muistu-

tusmainonta ja ostopaatosta tukeva mainonta ovat mainonnan keinoja.

Vuokko (2003, s. 194) linjaa, ettd mainonnan tulee aina nayttda mainonnalta ja mainok-
sessa tulee olla selkeaa, etta kuka siita on maksanut. Tama saanto johtaa juurensa mai-
nonnan kansainvalisiin perussaantoihin. Mainonta ei saa siis yleison keskuudessa sekoit-
tua esimerkiksi toimitukselliseen aineistoon, koska nain pyritdan ehkaisemaan virheellisia

tulkintoja.

Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 309) nostavat mainonnan yrityksen yhdeksi tarkeimmista
viestinnallisista keinoista. Mainonta voi itsessaan olla saanndllista tai riippuen yrityksen

tarpeista se voi olla myos lyhyemmille aikavaleille sijoitettuja kampanjoita, mutta
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Bergstrom ja Leppanen (s. 309) korostavat, ettd mainonnan ei tulisi koostua vain yksittai-
sista kampanjoista. Pitkajanteinen ja saanndllinen mainonta auttaa yritysta nostamaan sen
brandin tunnettavuutta, herattamaan kuluttajissa mielikuvia ja on myos yksi kilpailukeino,

jolla yritys voi erottua sen kilpailijoista.

3.5 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Tiedotus- ja suhdetoiminnan, eli PR:n (public relations) tavoitteena kasvattaa myonteista
suhtautumista, luoda ja yllapitaa suhteita eri sidosryhmiin ja sita tarvitaan yrityksen sisai-
sessa toiminnassa, seka sen ulospain suuntautuvassa toiminnassa, toteavat Bergstrom ja
Leppanen (2021, s. 414). Tiedotus- ja suhdetoiminnalla on yrityksen kannalta suuri merki-
tys, silla Pr-toiminnalla voidaan vaikuttaa laajasti yritykseen ja sen tuotteisiin liitettaviin
mielikuviin, eli imagoon. Vuokon (2003, s. 279) mukaan suhdetoiminnan avulla pyritaan
usein pitkan aikavalin vaikutuksiin, silla sen vaikutukset ylettyvat yleensa myos vahvasti
nimenomaan yritysta itsedan kohtaan. Isohookana (2007, s. 176) sanoo my®ds, etta tiedot-
tamisen paamaarallinen tehtava on vaikuttaa positiivisesti yrityksen tunnettavuuteen, seka
myyntiin. Bergstrom ja Leppanen (s. 414) jakavat tiedotus- ja suhdetoiminnan kahteen eri
osa-alueeseen: sisdiseen tiedotus- ja suhdetoimintaan ja ulkoiseen tiedotus- ja suhdetoi-

mintaan.

Sisaista tiedotus- ja suhdetoimintaa kohdistetaan paasaantodisesti muun muassa yrityksen
omaan henkilokuntaan, elakkeelle jaaneisiin tyontekijoihin, yrityksen omistajiin, henkiloston
omaisiin, seka hallintoelimiin, toteavat Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 414). Kaytan-
nossa sisaista tiedottamista voidaan toteuttaa esimerkiksi tiedotteiden ja ilmoitustaulujen
avulla. Vuokko (2003, s. 282—-284) korostaa, etta sisaiselld suhdetoiminnan avulla yritys
haluaa viestia henkilostolle, etta heidan hyvinvointinsa ja viihtymisensa merkitsee yrityk-
selle. Sisaisella suhdetoiminnalla voidaan edistaa esimerkiksi tydopaikkaviihtyvyytta, tydmo-
tivaatiota, positiivista yritysilmastoa ja sen helpottaa myds henkildston sitouttamista yrityk-
seen. Avoimella sisaisella viestinnalla myos voidaan edesauttaa organisaation luotetta-
vuutta ja uskottavuutta, silla puutteellinen sisainen viestinta voi johtaa siihen, etta henki-

I6sto ei koe, ettd heita ja heidan mielipiteitdan arvostetaan.
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Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 414) mukaan ulkoinen tiedotus- ja suhdetoiminta kohdis-
tuu usein korostetusti tiedotusvalineille, silla yleisesti tiedotusvalineiden valittamien vies-
tien reliabiliteetti on yleensa vahvempi, kuin yrityksen itse tuottama viestinta, kuten esimer-
kiksi mainonta. Ulkoiseen suhdetoimintaan kuuluu esimerkiksi alihankkijoihin, tavarantoi-
mittajiin, rahoittajiin ja viranomaisiin liittyva suhdetoiminta. Ulkoisen tiedottamisen tarkeim-
pana tehtavana on tarjota ajankohtaista tietoa yrityksesta ja pyrkia rakentamaan luotta-
musta yritykseen ja sen tuotteisiin ja palveluihin. Luottamusta voidaan herattaa esimerkiksi
jakamalla julkisuuteen tietoa laatusertifikaateista, tuotekehityksesta tai suurista kaupoista.
Vuokko (2003, s. 286) muistuttaa, etta ulkoisen suhdetoiminnan sidosryhmiin liittyvat ta-
voitteet maarittyvat usein sen mukaan, mita odotuksia sidosryhmalla yritykseen on ja etta

millainen suhde sidosryhmalla on yritykseen.

3.6 Myynninedistaminen

Isohookanan (2007, s. 161) mukaan myynninedistaminen on markkinointiviestinnan osa-
alue, jonka tavoitteena on kasvattaa niin jakeluportaan, kuin myyjien resursseja ja halua
myyda yrityksen tuotteita, sekd myos samalla pyritaan vaikuttamaan kuluttajien ostohaluk-
kuuteen. Myynninedistaminen sopii niin kuluttaja- kuin yritysmarkkinointiin. Bergstrom ja
Leppanen (2021, s. 404) sanovat, ettd myynninedistamisella halutaan |6ytaa uusia asiak-
kaita, mutta samalla vahvistaa jo nykyisten asiakkaiden uskollisuutta ja aktivoida heita os-

tamaan enemman.

Vuokko (2003, s. 247) toteaa, ettda myynninedistamisen tulee yleensa lahtdkohtaisesti tu-
kea ja taydentaa henkilokohtaista myyntitoimintaa, myymalatoimenpiteita, seka mainontaa.
Yksia myynninedistamisen perusajatuksia on Vuokon (s. 247) mukaan se, etta tuotteella
tai palvelulla on jokin tietty hinta tai arvo ja tata hintaa alentamalla tai tarjoamalla samaan
hintaan enemman, voidaan taten vaikuttaa taman tuotteen tai palvelun haluttavuuteen ku-
luttajien keskuudessa. Isohookana (2007, s. 162) kirjoittaa, etta yritys voi tukea omaa
myyntiorganisaatiotaan monilla eri keinoin, kuten esimerkiksi myynnin tukimateriaaleilla,
kuten tuote- ja yritysesittelyilla tai hinta- ja saastolaskelmilla. Lahtokohtaisesti myyntiorga-
nisaation tukemisen tavoitteina onkin kannustaa lisamyyntiin, lisata tuotetuntemusta, kan-
nustaa uusien asiakkaiden hankkimiseen, lisata myyntitaitoja ja myyntivalineiden hallintaa,

motivoida lisamyyntiin, seka vahvistaa sisaista identiteettia.
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Karjaluoto (2010, s. 61) mainitsee, etta esimerkkeja kuluttajille kohdistetuista myynninedis-
tamisen keinoista ovat esimerkiksi ilmaiset naytteet, ilmaiset kokeilut, kupongit, kilpailut,
palkinnot tai tuote-esittelyt. Myynninedistamisella voidaan saavuttaa muun muassa tuo-
teuskollisuuden kasvua, tuotteen kayton maaran kasvua, seka silla voidaan nopeuttaa os-
topaatoksia, joka taten edesauttaa uusien asiakkaiden hankintaa. Bergstrom ja Leppanen
(2021, s. 405) painottavat, etta kuluttajiin kohdistetuilla myynninedistamiskeinoilla voidaan
myoOs hankkia tietoja asiakkaista ja siita, etta minkalaista kiinnostusta markkinointi on

heissa herattanyt.
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4 MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMA TOIMEKSIANTAJAYRI-
TYKSELLE

Opinnaytetyon neljannessa luvussa on tarkoitus perehtya tarkemmin toimeksiantajayrityk-
selle luotuun markkinointiviestintasuunnitelmaan. Alkuun suunnitelmassa keskitytaan sii-
hen, ettd minkalainen on toimeksiantajayrityksen markkinointiviestinnan nykytilan kuvaus,
seka analyysi. Lisaksi toteutetaan kilpailija-analyysi ja perehdytaan valittujen kilpailijoiden
markkinointiviestinnan nykytilaan. Seuraavaksi markkinointiviestinnalle asetetaan tavoit-
teet, seka maaritellaan kohderyhma ja budjetti. Lopuksi kasitellaan toimeksiantajayrityksen
kannalta oleellisimpia markkinointiviestinnan keinoja, seka suunnitellaan markkinointivies-

tinnan organisointia, aikataulutusta, seurantaa ja arviointia.

Toimeksiantoyrityksella on yksi toimipiste, joka sijaitsee Keski-Pohjanmaalla Perhossa, jo-

ten markkinointiviestintasuunnitelma on toteutettu tata toimipistetta ajatellen.

41 Toimeksiantajayrityksen markkinointiviestinnan nykytilan analyysi ja kuvaus

Tahan mennessa yrityksen markkinointia, tai markkinointiviestintaa varten ei ole kehitetty
minkaanlaista erillistaa suunnitelmaa, mika on vaikeuttanut pitkajanteisen viestinnan to-

teuttamista.

Sosiaalinen media. Yrityksen nakyvyys sosiaalisessa mediassa tapahtuu talla hetkella
Facebookin ja Instagramin alustoilla. Yrityksen Facebook-profiili on luotu vuonna 2018,
mutta sivuston paivitys on ollut hyvin vahaista, mika vaistamatta realisoituu seuraajamaa-
rissa, silla yrityksen seuraajamaara on 87, mita voi pitaa suhteellisen pienena lukumaa-
rand. Esimerkiksi vuoden 2023 puolella Jet-Puu Oy:n Facebook-tililla on julkaistu vain
kaksi paivitysta, aikaisempi paivitys on toteutettu yhteistydssa Jetta-Talon kanssa ja siina
esitellaan valmista rimaseinaa, joka on tehty Jet-Puun tuottamista kuusirimoista. Jalkim-
mainen taman vuoden paivitys on tehty yhteistyossa Perhon Palomiesyhdistyksen kanssa
ja siina esitelldaan yhteisharjoitusta, joissa Jet-Puu oli myds mukana. Naissa kahdessa pai-
vityksessa positiivista on se, etta niiden yhteydessa on kaytetty kuvamateriaalia, joka eh-

dottomasti auttaa katsojaa kiinnittamaan huomionsa naihin julkaisuihin.
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Instagramissa yritykselle on perustettu tili vuonna 2019 ja siella heilla on 129 seuraajaa.
Samoin kuten Facebookissa, on Instagraminkin puolella julkaisutahti ollut hyvin vahainen,
silla esimerkiksi taman vuoden 2023 puolella sinne on lisatty vain kaksi julkaisua. Yleisesti
Jet-Puun Instagram-sivut ovat esteettisesti tyylikkdan nakoiset. Iso osa tahanastisista yri-
tyksen julkaisuista niin Instagramin, kuin Facebookin alustalla ovat talla hetkella painottu-
neet vahvasti yhteistyokuviin liittyen Jetta-Taloon, mika ei varsinaisesti ole huono asia,
mutta Jet-Puun olisi mahdollisesti hyva pyrkia tuomaan myds omaa identiteettidan esiin
sen sosiaalisen median alustoilla. Instagramin etusivulle on myos kiinnitetty kaksi reels-
tarinaa, joista toinen on kaksi vuotta vanha joulutoivotus ja toinen taas muutaman vuoden

takainen video, joka sisaltaa helikopterin kuvaamaa materiaalia yrityksen tehdasalueelta.

Verkkosivut. Toimeksiantajayrityksen verkkosivut ovat vuoden alussa uudistettu ja niiden
yleinen visuaalinen ilme on hyva, yrityksen logon vareja on korostettu ja tdma onkin hyva
keino luoda sivuille eraalla tapaa luonnonlaheinen tunnelma. Verkkosivuilta [0ytyy "tuot-
teet’-osio, josta vierailijalle tulee selvaksi, etta yritys tarjoaa sahatavaraa, hdylattya puuta-
varaa ja sormijatkettuja tuotteita. Sivuilta on |6ydettavissa myos "tuotanto”osio, joka sisal-
taa lyhyehkon tekstikappaleen, seka havainnollistavia kuvia modernin sahalinjaston toimin-
takaavasta. "Myynti”-sivulta on lIoydettavissa yrityksen myyntipaallikon, vientivastaavan,
seka vahittaismyyjan yhteystiedot. Lisaksi yritys avaa hieman omia arvojaan "Ymparisto ja
arvot”-osiossa, joiden tarkoitus on viestia vierailijalle, etta yritys huomioi ekologisuuden ja
ymparistdon sen toiminnassaan. Lisaksi yrityksen verkkosivuilta on I6ydettavissa yhteys-
tieto-sivu, jonka kautta sivuilla vierailija voi ottaa valmiin lomakkeen kautta suoraan yh-
teytta yritykseen. "Yhteystiedot’-osiosta on I0ydettavissa myds yrityksen johtohenkiloston

yhteystiedot.
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Kuva 1. Toimeksiantajayrityksen verkkosivut.

4.2 Valittujen kilpailijayritysten nykytilan analyysi ja kuvaus

Kilpailevia yrityksia toimeksiantajalle on hyvin pitkalti ympari maan. Kilpailija-analyysiin va-
littiin kaksi yritysta, jotka ovat Versowood Group Oy ja UPM Timber. Analyysiin valitut mo-
lemmat yritykset ovat yksia suurimpia kotimaan markkinoilla, joten tasta syysta kilpailija-
analyysi kohdistuu heidan markkinointiviestinnallisten keinojensa tutkimiseen. Analysointi
keskittyy paaasiallisesti siihen, miten valitut kilpailijat toteuttavat markkinointiviestintaansa

omilla verkkosivuillaan, seka sosiaalisessa mediassa.

4.2.1 Versowood Group Oy

Versowood Group Oy on vuonna 1946 perustettu kotimainen perheyritys, joka on Suomen
suurin yksityinen sahatavaran tuottaja ja jalostaja (Versowood, i.a.-a.). Yrityksen tuotteet
eivat rajoitu vain sahatavaraan, vaan se tuottaa myds muita jatkojalostettuja tuotteita, ku-
ten esimerkiksi maa- ja tierakentamista, seka liimapuuta. Yhteensa yritys tyollistaakin noin
900 henkilda ja silla on 14 toimipistetta, joista yksi sijaitsee Virossa. Naista Suomessa si-

jaitsevista toimipisteista neljassa harjoitetaan sahausta.
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Facebook. Versowoodilla on Facebookissa 1500 tykkaajaa ja 1600 seuraajaa (Verso-
wood, i.a.-b.). Yrityksen sivuilta on helposti |I0ydettavissa kaikki oleellisimmat yhteystiedot,
kuten paakonttorin sijaintitiedot, puhelinnumero, seka verkkosivujen osoite ja aukioloajat.
Julkaisutahti Facebookissa on melko saanndllista, esimerkiksi tdna vuonna toukokuun ai-
kana yritys on julkaissut nelja eri julkaisua. On kuitenkin huomattavaa, etta huhtikuun ai-
kana yritys julkaisi 17 paivitysta, koska yritys huhtikuussa selkeasti hyodynsi viestinnas-
saan paasiaista markkinointiviestinnassaan. Ajankohtaiset juhlapyhat ja niiden huomioimi-
nen markkinointiviestinnassa onkin yksi hyva keino herattaa positiivisia mielikuvia mahdol-
lisissa asiakkaissa. Asiasisalloltaan yrityksen Facebook-julkaisut ovatkin hyvin pitkalti eri-
naisten merkkipaivien tai ajankohtaisten tapahtumien huomioimista, mutta joukossa on
my0s sisaltda esimerkiksi myyntitapahtumista. Facebookkia yritys on selkeasti myos kayt-

tanyt avukseen tyontekijoiden rekrytointikanavana.

Instagram. Instagramissa yrityksen seuraajamaara on 1087, mika on huomattavasti Face-
bookkia pienempi (Versowood, i.a.-c.). Asiasisalléltdan Facebookin ja Instagramin sisaltd
vaikuttaa kulkevan hyvin pitkalti kasi kadessa. Yritys ei ole ilmeisesti juuri hyédyntanyt esi-
merkiksi Instagramin "reels”-toimintoa. Yrityksen tiedoissa jo etusivulla yritys kayttaa
hashtageja #puutydllistaa, #juurtajaksain, #puullaonsyynsa, #versowood, #puukaupoille ja
#lahimetsa. Julkaisukohtaisesti hashtagien kayttd vaihtelee huomattavasti enemman, silla
ainoa hashtag, joka l0ytyy jokaisesta julkaisusta, on #versowood. Yleisesti niin Facebook-

kuin Instagram-tilikin painottavat visuaalisessa ilmeessaan vahvasti omia tunnusvarejaan.

Verkkosivut. Versowood Group Oy:n verkkosivujen yleisiime mukailee vahvasti yrityksen
tunnusvareja (Versowood, i.a.-a.). Yksi huomionarvoinen tekija, joka ilmenee verkkosivu-
jen kayttgjille valittomasti sivut avattuaan, on se, etta ensimmainen asia, joka silmiin luulta-
vimmin osuu, on yrityksen logo ja sen viereen Kirjoitettu slogan: "Huominen kasvaa met-
sastd”, jonka tarkoituksena on valittdomasti viestia vierailijalle jotain oleellista yrityksen
omista arvoista ja taten luoda henkilokohtaisempaa suhdetta yrityksen ja asiakkaan valille.
Verkkosivuilta on myos loydettavissa tietoa paljon yrityksen synnysta, seka sen historiasta
yleisesti. Myos yrityksen tarjoamista tuotteista, kuten esimerkiksi sahatavarasta, sormijat-
ketusta tavarasta, seka ulkoverhoustuotteista on myods I6ydettavissa hyvin tietoa "Tuot-

teet’-valisivulta. Kyseisella valisivulla on kayttajan myos mahdollisuutta ottaa suoraan
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yhteytta myyntiosastoon. Verkkosivuilta on myos lIoydettavissa tietoa Versowoodista tyon-

antajana, seka yrityksen vastuullisuudesta.

4.2.2 UPM Timber

UPM Timber on yksi osa UPM-konsernia, jonka muodostaa UPM-Kymmene Oyj ja sen ty-
taryhtiot. UPM Timber on suurikokoinen sahatavaran tuottaja, yrityksella on nelja Suo-

messa sijaitsevaa sahaa, joiden toimipaikkakunnat ovat Alholma, Kaukaa, Korkeakoski ja
Seikku (UPM Timber, i.a.-a.). Vuosittainen tuotantokapasiteetti on noin 1.4 miljoonaa kuu-

tiota ja yritys tyollistda noin 410 henkilda.

Facebook. UPM Timberilla ei itsellaan ole omaa yritystilia, vaan sen markkinointiviestinta
Facebookissa tapahtuu UPM-konsernin yleisen yritystilin valityksella. Tama on looginen
ratkaisu, silla UPM on itsessaan niin tunnettu brandi, etta sen yritystilien pilkkominen pie-
niin osiin tuskin edistaisi brandin tunnettavuuden kasvattamista ja nakyvyyden lisdamista.
UPM:lIa onkin Facebookissa 9 317 tykkaajaa ja seuraajia 16ytyy 10 434 (UPM, i.a.-b). Yri-
tystilin tiedoista |0ytaakin kaikki oleellisimmat tiedot yrityksesta, kuten sijainnin, yhteystie-
dot ja verkkosivujen osoitteen. Tiedoista I6ytyy myds yrityksen esittely englanniksi, mika
on hyvin loogista ottaen huomioon sen, etta kyseessa on hyvin globaalista ja etenkin poh-
joismaissa tunnetusta konsernista. UPM:n julkaisutahti Facebookissa onkin todella aktii-
vista, silla tili julkaisee lahes paivittain jonkinlaista sisaltda. Huomiota herattaa myos se,
etta yritys julkaisee jokaisesta paivityksestaan niin suomen- kuin englanninkielisenkin ver-
sion. Iso osa asiasisallosta, mita yrityksen Facebookin julkaistaan, liittyvat vahvasti UPM:n

verkkosivujen uutisosion juttujen mainostamiseen.

Instagram. UPM:n Instagram-sivulla on 4730 seuraajaa ja toiminta vaikuttaa melko aktiivi-
selta (UPM, i.a.-c). Osa julkaisuista ovat samoja julkaisuja, joita yritys on julkaissut myos

Facebookissa. UPM on myds hyddyntanyt vahvasti Instagram-tilillaan kiinnitettyja tarinoita,
nama tarinat sisaltavat padsaantoisesti informatiivista sisaltda liittyen esimerkiksi ymparis-
toon, seka yleisesti ekologisesti vastuulliseen toimintaan. Yleisesti Instagramin visuaalinen

ulkonako on yhtenainen ja yritys painottaa omia tunnusvarejaan vahvasti.
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Verkkosivut. UPM Timberin verkkosivut ovat visuaaliselta ilmeeltaan hyvin tyylikkaat ja
positiivisella tapaa minimalistiset (UPM Timber, i.a.-a). Etusivulla on mahdollisuus esimer-
kiksi laskea oma hiilijalanjalkensa sellaisessa hypoteettisessa skenaariossa, jossa kayt-
taisi UPM:n tuottamia sahatavaratuotteita. Etusivun navigointi on myos toteutettu hyvin yk-
sinkertaisesti, halutessaan tietoa voi etsia joko sahatavaratuotteista, sertifioiduista raaka-
aineista, moderneista sahalaitoksista, tai kansainvalisista toiminnoista. Yrityksen verkkosi-
vujen etusivulta on myos |I0ydettavissa "Ajankohtaista”-osio, joka sisaltaa artikkeleita liit-
tyen yrityksen toimintaan. Kyseisen osion julkaisutahti on ilmeisen vaihteleva, silla viimeksi
julkaistut artikkelit ovat noin kaksi kuukautta vanhoja, mutta ennen sita julkaisutahti on ollut

noin yksi artikkeli per viikko.

4.3 Tavoitteiden, kohderyhmien ja budjetin maarittely

Lahtokohtaisesti markkinointiviestinnallisia toimenpiteita toteuttaessa tulee muistaa se,
etta sen yksia tarkeimmista lopullisista tavoitteista on lisata yrityksen kauppaa, eli tuottaa
voittoa. Toki asiaa ei tule katsoa aivan nain mustavalkoisesti, silla markkinointiviestinnan
avulla voidaan my0s kasvattaa yrityksen tunnettavuutta, seka parantaa yleisesti koko
brandin ilmetta, joka voi taten potentiaalisesti johtaa esimerkiksi uusiin yhteydenottoihin,
uusiin yhteistydokumppanuuksiin ja on myos muistettava, etta vastuullisella ja laadukkaalla
viestinnalla voidaan myods parantaa niin uusien, kuin myos olemassa olevien asiakkaiden

luottamusta yritykseen.

Toimeksiantajayrityksen on tarkeaa pyrkia Ioytamaan keinoja, joilla se kykenee erottu-
maan kilpailijoistaan ja hyvin suunniteltu, seka toteutettu markkinointiviestinta voi ehdotto-
masti olla kilpailuetu yritykselle. Paikkakunnallinen tunnettavuus yrityksella on jo valmiiksi
hyvalla tasolla, mutta paikallista tunnettavuuttakin on hyva edistaa ja samalla tavoitella

tunnettavuutta ja luotettavuutta hieman suuremmassa mittakaavassa.

Toimeksiantoyrityksen kohderyhmiin kuuluvat niin yksityis- kuin yritysasiakkaatkin. Kohde-
ryhmat voidaan myos rajata karkeasti kotimaan sisalla oleviin asiakasryhmiin, seka vienti-
myynnin asiakasryhmiin. Vientimyynnin kohdemaat ovat tahan mennessa olleet paaasi-

assa Ranska, Belgia ja Kiina.
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Toimeksiantaja ei ole maaritellyt tarkkaa budijettia liittyen markkinointiviestintaansa, mutta
mahdollinen rahallinen panostus viestintakeinoihin on kuitenkin mahdollista ja sita onkin
paikoitellen toteutettu. Mikali yritys kokee toimivaksi metodiksi esimerkiksi hakukonemark-
kinoinnin, tai Facebookin ja Instagramin alustoilla toteutetun maksetun mainonnan, vaati-
vat nama luonnollisesti jonkinlaisen konkreettisen rahallisen budjetin. Esimerkiksi hakuko-
nemarkkinointia voi toteuttaa silti hyvin kustannustehokkaasti, vaikka se ei taysin ilmaista

olisikaan.

4.4 Markkinointiviestinnan keinot

Tassa opinnaytetydn osiossa perehdytaan tarkemmin yritykselle valittuihin markkinointi-
viestinnan keinoihin ja siihen, etta miten niita voidaan mahdollisimman tehokkaasti kayttaa
apuna markkinointiviestinnan suunnittelua, seka toteutusta. Osa valituista keinoista yrityk-
selld on jo jollain muotoa kaytossa, mutta ndiden keinojen kohdalla tarkoituksena on kehit-
taa naita kyseisia jo kaytdossa olevia keinoja. Valitut markkinointiviestinnan keinot ovat so-
siaalinen media, verkkosivut ja hakukonemarkkinointi, henkilokohtainen myyntityo, mai-

nonta, tiedotus- ja suhdetoiminta, sekd myynninedistaminen.

4.4.1 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on nykyaikana aina vain entista |aheisempi osa niin ihmisten arkea,
kuin ty6elamaakin. Sen merkitystd osana markkinointiviestintaa ei voi milladn vaheksya ja
onkin aarimmaisen tarkeaa, etta yritykset pyrkivat kasvattamaan omaa nakyvyyttaan ja
asiakaskuntaansa sosiaalisen median avulla. Sosiaalisen median avulla yritys voi myos
toteuttaa vuorovaikutteista markkinointiviestintaa, mika edesauttaa itsessaan asiakassuh-
teiden rakentamista ja sita hyodyntamalla voidaan saavuttaa parempi ymmarrys oman
asiakaskunnan tarpeista ja heidan odotuksistaan. Yritys on sosiaalisessa mediassa talla
hetkella lasna Instagramissa ja Facebookissa, eika uusia sosiaalisen median alustoja ote-
takkaan kayttoon, silla naiden kahden edellda mainitun kanavan markkinointiviestinnassa

on runsaasti kehitettavaa, eli ne sisaltavat suuren maaran mahdollista potentiaalia.

Facebook. Facebook ja Instagram toimivat molemmat samalla Meta-alustalla, eli niilla on

yhteinen omistaja. Taman vuoksi Iahtdkohdan tulisi olla se, etta nailla molemmilla kanavilla
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toteutettu viestinta olisikin mahdollisimman yhtenaista. Mita Facebookin kayttajakuntaan
tulee, voi yleistaen todeta, etta sen on sosiaalisen median kanavista suosituin karkeasti ar-

vioituna 30-vuotiaiden ja heitd vanhempien ihmisten keskuudessa.

Markkinointiviestintad mietittdessa vaativat niin Facebook, kuin myos Instagram saannol-
lista ja laadukasta sisaltdoa, koska muuten sivuston algoritmit herkasti jattavat yrityksen si-
vustot taka-alalle. Talla hetkella yrityksen paivitystahti Facebookissa on ollut hyvin va-
haista, mutta ne harvat julkaisut, joita sen tilille on julkaistu, ovat sisalloltaan laadukkaita.
Facebookin algoritmit itsessaan suosivat vahvasti kuvia ja videoita pelkan tekstisisallon si-
jaan, joten jatkossakin yrityksen on syyta kayttaa kuva- tai videotiedostoja informatiivisten

tekstijulkaisujenkin yhteydessa.

Maksettu mainonta on molemmilla alustoilla mahdollista ja suositeltavaa, silla molemmat
alustat tarjoavat hyvin kaytanndnlaheiset tydkalut, joiden avulla yritys pystyy kohdenta-
maan mainontaansa halutulle kohderyhmalle. Facebookin avulla on myos mahdollista pyr-
kia sitouttamaan uusia, tai vanhoja asiakkaita interaktiiviseen kanssakayntiin kyseisella
alustalla. Kaytannon tasolla tavoitteena on siis saada ihmiset tykkdamaan, kommentoi-
maan tai jakamaan yrityksen julkaisuja. Yksi esimerkki tallaisesta vuorovaikutukseen pe-
rustuvasta toimenpiteesta yrityksen Facebookissa voisi olla jonkinlainen arvonta, joka voi-

taisiin mahdollisesti myos toteuttaa konserniin kuuluvan Jetta-Talon kanssa yhteistyossa.

llIman maksettua mainontaa markkinointiviestintakeinoilla Facebookin alustalla voi olla hy-
vin tydlasta saavuttaa mitaan konkreettista hyotya, joten tasta syysta maksetun mainon-
nan hyddyntaminen etenkin Facebookissa on suositeltavaa. Facebookin maksullisesta
mainonnasta erityisen kaytannollisen tekee sen, etta sita tehdessa voi valita esimerkiksi

CPC-menetelman, joka tarkoittaa sita, etta yritys maksaa vain klikkausten perusteella.

Instagram. Instagram on myds yleistynyt varttuneemman vaeston keskuudessa, mutta
paaosin se tavoittaa parhaiten hieman nuorempaa kayttajakuntaa. Instagram on kanavana
hyvin pitkalti visuaalisuuteen perustuva, joten siella toteutetussa viestinnassa tulisi vah-
vasti pyrkia nostamaan esiin yrityksen tunnusvareja ja taten muodostaa esteettista koko-
naisuutta, joka edesauttaa brandikuvan vahventamista. Instagramissa yritys on tahan

mennessa kayttanytkin hyvin erilaisia hashtageja, kuten esimerkiksi #etpuu #sahatavara
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#puuteollisuus. Instagram-julkaisuja tehdessa ei kuitenkaan kannata postauksien yhdessa
laittaa liikaa hashtageja, koska Instagramin algoritmi harvoin suosii sellaisia julkaisuja,
jotka ovat taynna asiasisalloltaan laidasta laitaan olevia hashtageja. Hashtagien kaytossa
tulee siis kayttaa esimerkiksi vain yrityksen itsensa, seka yleisesti toimialan kannalta mer-
kittavimpia ja oleellisia hashtageja. Toki yksittaisissa julkaisuissa voi kayttaa asiayhteyden
mukaan hieman taiteellisia vapauksia, mutta niin sanottuna nyrkkisaantona on hyva pitaa

mielessa se, etta hashtagien maara ei kasvaisi liilan suureksi.

4.4.2 Verkkosivut ja hakukonemarkkinointi

Verkkosivut. Toimeksiantajayrityksen verkkosivut saivat viimeisimman visuaalisen paivi-

tyksen vuoden 2023 alkupuolella. Verkkosivut I0ytyvat osoitteesta https://www.jet-puu.fi/.

Verkkosivujen merkitys markkinointiviestinnan keinona kasvaa jatkuvasti ja onkin ehdotto-
man tarkeaa, etta sivut ovat samaan aikaan informatiiviset ja samalla sivujen avulla voi
vaikuttaa suuresti siihen, millaisen mielikuvan yritys itsestaan antaa niin maailmalle, kuin
mahdolliselle asiakkaalleenkin. Talla hetkella toimeksiantoyrityksen verkkosivut ovatkin es-
teettisesti miellyttavat ja sivuilla painotetaan taidokkaasti vareja, jotka ovat helposti yhdis-
tettavissa samaan aikaan koko toimialaan, kuin myos ekologisuutta ja ymparistoa arvosta-

vaan toimintaan.

"Ymparisto ja arvot” -valisivulle voisi pyrkia kehittamaan nykyista enemman asiasisaltoa,
silla talla hetkella sisaltéa on hyvin suppeasti. Kyseisella valisivulla esimerkiksi mainitaan,
etta yritys hankkii raaka-aineensa sellaisilta toimittajilta, joilla on sertifioitu puun alkuperais-
ketjun seurantajarjestelma, mutta tata seurantajarjestelmaa ja sen tarkoitusta ei ole erityi-
semmin sivulla selitetty laajemmassa mittakaavassa. On erityisen tarkeaa, etta yritys pyr-
kivat viestinnallaan ilmaisemaan vastuullista, seka mahdollisimman ymparistoystavallista
toimintamalliaan. Yrityksen toimintaa ohjaavien sertifiointien ja laatustandardien hieman
laajempi avaaminen talla valisivulla voisi luoda avoimemman ja paremmin luottamusta he-

rattavan mielikuvan verkkosivuilla vierailijalle.


https://www.jet-puu.fi/
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Yrityksen tuotteista on myds talla hetkelld jokseenkin niukasti tietoa verkkosivujen "tuot-
teet’-osiossa. Etenkin jatkojalostetuille tuotteille, kuten ulkoverhouspaneeleille voisi luoda
eraanlaisen kuvakatalogin, jotta verkkosivuilla vierailevalle henkillle maalautuisi valitto-
masti konkreettinen visuaalinen kuva siita, etta millaisia tuotteita yritys tarjoaa. Puunjalos-
tustuotteista, seka niiden laaduista ja ominaisuuksista olisi hyva avata yrityksen omilla
verkkosivuilla sen sijaan, etta vierailijaa kehotetaan etsimaan tietoa puuinfosta, mikali han
haluaa yrityksen tuotteista lisatietoa (tahan kuva 2). Myynti-valisivulta 16ytaakin myynnista
vastaavien henkildiden, seka vahittaismyyjan yhteystiedot, mutta jo etusivulle olisi mahdol-
lisesti hyva luoda jonkinlainen pop-up-palkki, jonka avulla verkkosivuilla vieraileva henkilo

voisi nopeasti ottaa johonkin myyntihenkiloon jo yhteytta esimerkiksi sahkopostin avulla.

Myds yksi mahdollinen lisa verkkosivuille voisi olla jonkin kaltainen ajankohtainen blogi/uu-
tiskirjeosio, joka voisi sisaltaa informatiivista tietoa liittyen yrityksen toimintaan. Tallainen
osio parantaisi myos yrityksen hakukoneoptimointia, silla uutiskirjeet tulisivat vaistamatta
sisaltamaan erilaisia toimialan kannalta relevantteja avainsanoja. Talla hetkella yrityksen
verkkosivut on myos kaannetty Englanniksi, mika on luonnollisesti hyodyllista potentiaali-
sen vientimyynnin kannalta. On myds hyva pitaa mielessa, etta mikali yrityksen vienti-
myynnin volyymi vaikuttaa jossain kohtaan painottuvan hyvin vahvasti esimerkiksi joihinkin
tiettyihin Euroopan maihin, kuten esimerkiksi Ranskaan tai Belgiaan, voisi tuolloin harkita
sita, etta yrityksen verkkosivut kdannettaisiin myos heidan kotimaansa kielille, joka taten
voisi alentaa muidenkin samoilta markkinoilta kotoisin olevien asiakkaiden kynnysta tehda

kauppaa toimeksiantoyrityksen kanssa.

Hakukonemarkkinointi. Jotta yrityksen verkkosivut houkuttelisivat mahdollisimman paljon
potentiaalisia asiakkaita, taytyy sen verkkosivut olla mahdollisimman hyvin hakukoneopti-
moituja. On ehdottoman tarkeaa, etta yrityksen verkkosivut olisivat mahdollisimman korke-
alla hakukoneissa, silla tama herattaa automaattisesti tietoa etsivassa mahdollisessa asi-
akkaassa luottamusta. Hakukoneoptimoinnissa apuna on suositeltava kayttaa Google
Analytics -tyokalua, jonka perusversio on ilmainen ja sen avulla yritys saa tietoa esimer-
kiksi siita, etta mita kautta kayttajat verkkosivuille |16ytavat ja kyseisen tydkalun avulla saa
my0s selvitettya sen, kuinka kayttajaystavallisia verkkosivut ovat niin tietokoneen, kuin
myos mobiililaitteiden kayttgjille. Yksi kenties hakukoneoptimoinnin tarkeimpia tehtavia on
pyrkia loytamaan kaikista kaytetyimmat hakusanat, joilla hakukoneiden kayttajat etsivat
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tietoa sahatavarasta, jatkojalostustuotteista tai sahateollisuudesta yleisesti. Hakukoneopti-
mointia voi luonnehtia pitkan aikavalin prosessiksi, joten sen aiheuttamat hyodyt eivat valt-
tamatta selkeydy nopeasti. Tehokas hakukoneoptimointi on kuitenkin itsessaan edellytys
sille, etta yritys voi siirtya toteuttamaan hakusanamarkkinointia, koska mikali hakukoneop-
timointi on yrityksen verkkosivuilla vajavaista, tulee se vaistamatta vaikuttamaan negatiivi-
sesti siihen, etta minkalaisia tuloksia varsinaisesta maksetusta hakusanamainonnasta voi

saada.

Hakukoneet tarjoavat mainontapalveluita, joka tarkoittaa kaytannossa sita, etta mainostaja
maksaa hakukonetta tarjoavalle taholle siita, etta hakukone nayttaa tietyilla hakusanoilla
hakevalle kayttajalle mainostajan mainoksia. Hakusanamainonta voi parhaillaan olla erit-
tain tehokas konversion keino, silla kyseinen mainonnan muoto on erittdin hyvin kohden-
nettavissa halutulle kohderyhmalle. Hakusanamainontaa toteuttaessa onkin tarkeaa Ioytaa
kaikista oleellisimmat avainsanat, joita potentiaalinen asiakasryhma kayttaa, kun he etsivat
tietoa toimialaan liittyvista tuotteista. Avainsanatutkimus on mahdollista teettaa esimerkiksi
Google Analytics -tydkalun avulla, tai siina voi kayttaa apuna jotain ulkopuolista ammatti-

maista toimijaa.

Hakusanamainontaa toteuttaessa avainsanojen tulisi olla sellaisia, etta ne olisivat relevant-
teja toimeksiantoyrityksen toimialan, kuin myos tarjoamien tuotteidenkin kanssa. Hakusa-

namainonnassa hyodynnettyja avainsanoja voisivat olla esimerkiksi "sahatavara”, "ulkover-
houspaneeli”, "sahateollisuus” ja "runkotavara”. Hakukone, jossa mainontaa on yrityksen
kannalta loogisinta hyddyntaa, on ehdottomasti Google, johtuen siita, etta kyseinen haku-
kone on ylivoimaisesti internetin suosituin. Google Ads -tyokalu on Googlen itsensa tar-
joama mainospalvelu, jolla yritykset voivat toteuttaa hakusanamainontaa. Google Ads -tyo-
kalun avulla hakusanamainontaa voi myos pyrkia kayttamaan kilpailukeinona paranta-
maan vientimyynnin tulosta, sillda mainontaa voi kohdentaa myoés ulkomaille. Mikali toimek-
siantoyritys kokee, etta ulkomaille kohdistettu mainonta voisi hyodyntaa yritysta, tulee sil-
loin ulkomaille kohdistuvassa mainonnassa panostaa siihen, etta kohdemaahan kohdistet-
tua mainontaa luodessa tulee ottaa huomioon kulttuuriset ja paikalliset tekijat, jotta mah-

dollisilta vaarinymmarryksilta valtytaan.
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4.4.3 Henkilokohtainen myyntityo

Henkilokohtainen myyntityd on merkittdva markkinointiviestinnallinen keino, koska se on
mahdollisuus luoda merkityksellisia vuorovaikutustilanteita asiakkaiden kanssa. Henkil6-
kohtaisella myyntia toteuttamalla yrityksella on myos loistava mahdollisuus saada huomat-
tavan tarkempi kasitys asiakkaiden tarpeista ja siita, mita he konkreettisesti haluavat ja ta-
ten asiakastyytyvaisyytta pystytaan tulevaisuudessa parantamaan. Henkilokohtaisella
myynnilla yritys pystyy myos luomaan asiakkaalle mahdollisesti raataloityja ratkaisuja ja
taten tuoda lisdarvoa. Oikein toteutettuna henkilokohtaisella myyntityolla voidaan myos ra-
kentaa vahvalle luottamuspohjalle perustuvia mahdollisesti pitkaaikaisiakin asiakassuh-
teita. MyOs olemassa jo olevia asiakassuhteiden tukeminen henkilokohtaisella asiakaspal-
velulla on kriittinen osa jalkimarkkinointia. Jalkimarkkinointi itsessaan on tarkea toimen-
pide, joka edesauttaa usein asiakkaan sitoutumista yritykseen. Jalkimarkkinoinnin ei valtta-
matta tarvitse olla mitaan maailmaa mullistavaa, pelkka puhelinsoitto, tai kiitossahkoposti-

kin voi merkita asiakkaalle jotain.

Henkildkohtainen myyntityé voi myds luoda toimeksiantoyritykselle sellaisen kilpailukeinon,
jolla se voisi luoda kilpailuetua muihin toimialalla toimiviin yrityksiin. Kyseisen kilpailuedun
luomisessa keskidon nousee luonnollisesti myyjan vuorovaikutustaidot. On tarkeaa, etta
asiakas kokee tulleensa kuulluksi ja ideaalitilanteessa myyntitilanne onkin dialogi, eika se
rajoitu vain yksipuoliseen keskusteluun, jossa myyja koittaa "pakottaa” tuotettaan asiak-
kaalle. Nykymaailman jatkuva digitalisaatio mahdollistaakin henkilokohtaisen myyntityon
toteutuksen useilla eri tavoin, eika pelkastaan perinteiseen kasvotusten tapahtuvaan
myyntitydhon tarvitse enaa turvautua. On toki muistettava, etta jotkut asiakkaat edelleen
arvostavat kasvotusten tapahtuvia myyntitilanteita ja talloin myyntihenkiloston on kyettava

tunnistamaan, ettd minkalainen tulokulma myyntiin on kullekin asiakkaalle sopivin.

4.4.4 Mainonta

Mainontaa toteuttaessa, toimintaa ei kannata rajoittaa pelkastaan digitaaliseen mainon-
taan, silla niin sanotuilla perinteisilla mainonnan keinoilla on edelleen suuri potentiaali ta-
voittaa haluttu kohderyhma. Esimerkiksi lehtimainonta ja sponsorimainonta voisi hyodyttaa

toimeksiantoyritysta. Lehtimainontaa voisi kohdentaa alueellisiin lehtijulkaisuihin, mutta
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kannattavaa voisi olla my0s sijoittaa mainontaa toimialaan liittyviin lehtiin, kuten esimer-
kiksi Puuinfo- tai Metsateollisuus-lehteen. Kohdentamalla lehtimainontaa toimialasta jo en-
nestaan kiinnostuneille tahoille, voidaan olettaa, ettd mahdollisen konversion todennakaoi-
syys on huomattavasti suurempi. Lehtimainoksia luodessa on tarkeaa, ettd mainoksissa
hyédynnetaan vahvasti yrityksen omaa "laatua & perinnetta” -slogania, seka myds yrityk-

sen omia tunnusvareja.

Sponsorimainonta alueellisten urheiluseurojen kanssa voisi olla myos yksi keino, jolla yri-
tys voisi parantaa nakyvyyttaan. Toki sponsorimainontaa voisi toteuttaa myds isomman
profiilien maanlaajuisesti tunnettujen kanssa, mutta tdma nostaisi epailematta mainonnan
kustannuksia. Pelkastaan esimerkiksi paikallisten nuorten urheiluseurojen sponsorointi
voisi olla myds toimeksiantoyritykselle keino ilmaista, etta sille on tarkeaa nuorison liikku-

minen ja hyvinvointi.

4.4.5 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Tiedotus- ja suhdetoimintaa voi toteuttaa niin ulkoisesti, kuin sisaisestikin. Ulkoisen suhde-
toiminnan perimmainen tarkoitus on luoda, seka yllapitaa suhteita yrityksen yhteistyo-
kumppaneihin, seka sidosryhmiin. Menestynyt suhdetoiminta perustuu pitkalti avoimeen
vuorovaikuttamiseen ja luottamuksen rakentamiseen. Myos medialle tiedottaminen on yksi
ulkoisen suhdetoiminnan muoto, paikallislehtien kanssa toteutettu yhteistyo voisi olla kai-

kille osallisille hyodyttavaa.

Sisaisen suhdetoiminnan tarkoituksena on vaikuttaa toimeksiantajayrityksen oman henki-
I6kunnan tydhyvinvointiin, parantaa tydmotivaatiota, seka luoda yleisesti positiivinen tyoil-
mapiiri. Tallaista toimintaa voi toteuttaakin esimerkiksi tyonhyvinvointi-paivilla, seka yhtei-
silla juhlatilaisuuksilla. Sisdisessa suhdetoiminnassa korostuu etenkin vuorovaikutuksen
merkityksellisyys, on tarkeaa, etta tyontekijat kokevat, etta heita kuunnellaan ja etta heidan
mielipiteelldan on painoarvoa. Etenkin epavarmoina aikoina avoimen viestinnan merkitys
korostuu entisestaan, epavarmuus tyoymparistdossa vaikuttaa vaistamatta negatiivisesti

koko yleiseen ilmapiiriin, eika taten hyodyta ketdan osapuolta.
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4.4.6 Myynninedistaminen

Lahtokohtaisesti myynninedistamisella voidaan parantaa yrityksen oman myyntityon tulok-
sia ja sita kautta voidaan pyrkia vaikuttamaan asiakkaiden ostohalukkuuteen. Asiakkaille
kohdistettua myynninedistamista voidaan kayttaa keinona hankkimaan uusia asiakkaita ja

sen avulla voidaan myds vahvistaa jo olemassa olevia asiakassuhteita.

Kuluttajille suunnattua myynninedistamista voidaan toteuttaa esimerkiksi erilaisten alen-

nuskampanjoiden tai arvontojen avulla. My6s jonkinlaiset pakettitarjoukset esimerkiksi jat-
kojalostetuista tuotteista voisivat toimia konkreettisena keinona mahdollisesti aktivoida joi-
tain asiakkaita. Erilaiset toimialaan liittyvat messutapahtumat voisivat olla myos yksi keino
edistaa brandin nakyvyytta, seka mahdollisesti luoda uusia kontakteja. Messutapahtumiin
osallistumisen ei tarvitsisi valttamatta rajoittua pelkastaan toimialaan liittyviin tapahtumiin,
vaan yritys voisi myds pyrkia olemaan nakyvilld muissakin tapahtumissa. Myos asiakkaille
tarjotut vierailukokemukset voisivat toimia keinona, jolla etenkin tuoreita asiakaskumppa-

neita voitaisiin saada paremmin sitoutettua yhteistydhon toimeksiantajayrityksen kanssa.

Kuluttajille osoitetut myynninedistamisen toimet, kuten esimerkiksi erilaiset arvonnat tai
vastaavat kampanjat ovat myos hyvia mahdollisuuksia asiakaspalautteen kerdamiseen.
Arvontoja on kustannustehokkainta jarjestaa sosiaalisen median kanavien kautta, mutta
myos aiemmin mainitut messutapahtumat olisivat myos yksi konkreettinen keino toteuttaa
arvontoja. Palautetta voi pyrkia hankkimaan niin jo olemassa olevilta asiakkailta, kuin
my0s potentiaalisilta asiakkailta. Mita paremmin yritys kykenee I6ytamaan asiakkaiden na-
kemat vahvuutensa ja heikkoutensa, sitd nopeammin naihin keinoihin voidaan pyrkia rea-

goimaan.

4.5 Organisointi ja aikataulutus

Talla hetkella toimeksiantoyrityksen markkinointiviestinta on ollut hyvin pitkalti suunnittele-
matonta ja se on johtanut etenkin sosiaalisen median kanavilla tapahtuvan toiminnan epa-
saannollisyyteen. Markkinointiviestintaan liittyvista toimenpiteista ovat vastanneet yksi tai
kaksi henkil6a, mutta eivat niin sanotusti taysipaivaisesti. Aikataulutettu ja hyvin suunni-

teltu viestintasuunnitelma antaa hyvan pohjan pitkajanteiselle ja etenkin saanndlliselle
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toiminnalle. Markkinointiviestinnan keinojen aikatauluttaminen myos helpottaa asioiden ja

eri toimien priorisointia ja taten

Toimeksiantoyritys voisi mahdollisesti tulevaisuudessa myos hyodyntaa tyoharjoittelijoita
etenkin yrityksen sosiaalisen median viestintaa ajatellen. Yhteistyo koulujen kanssa voisi-
kin olla hyvin kustannustehokas ratkaisukeino juuri edella mainittuun sosiaalisen median
julkaisujen saannodllisyyteen. Organisoinnin kannalta olisi hyva, etta eri yrityksen markki-
nointiviestinnallisilla keinoilla olisi selkeasti maaratyt vastuuhenkilot, tama edesauttaa eh-

jan viestintakokonaisuuden muodostamista ja yllapitamista.

Toimeksiantoyrityksen markkinointiviestinnan organisointia ja aikatauluttamista helpotta-
maan luotiin vuosikello. Vuosikello on jaoteltu kuukausittain ja se pitaa sisallaan ehdotuk-

sia toimista, joita yritys voi painottaa markkinointiviestinnassaan (Liite 1.) Jokainen kuu-

kausi pitaa sisallaan 1-4 erilaista teemaa, joita yritys voi halutessaan kayttaa osana kysei
sen kuukauden markkinointiviestinnan toteuttamisessa. Sosiaalisen median kanavilla toi-
meksiantoyrityksen olisi hyva pyrkia vahintaan yhteen julkaisuun per viikko ja naissa julkai-

suissa voisi hyddyntaa kyseiselle kuukaudelle ehdotettuja teemoja.

Sosiaolisen median kanovilla

1 jullegisufvikko
Teemat: “Facebock
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Pokkausmateriaclit jo kieratys
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Kuva 2. Markkinointiviestinnan vuosikello
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4.6 Seuranta ja arviointi

On ehdottoman tarkeaa, etta toimeksiantoyritys jatkuvasti seuraa ja pyrkii analysoimaan
sen toteuttamia markkinointiviestinnallisia toimenpiteita, silla ensinnakin viestinnan toimi-
vuuden aktiivisella seurannalla varmistetaan se, etta markkinointiviestintaan panostetut re-
surssit osataan kohdistaa niihin keinoihin, jotka vaikuttavat tehoavan kohderyhmiin kaikista
parhaiten. Saanndllisella seurannalla myds varmistetaan se, etta resursseja ei turhaan

tuhlata sellaisiin keinoihin, jotka eivat realisoidu konkreettisiksi tuloksiksi.

Sosiaalisen median kanavat Facebook ja Instagram tarjoavat molemmat omilla yritystileil-
laan tyokalut, joilla niiden toimivuutta voidaan aktiivisesti seurata. Yksi hyva tapa seurata
sosiaalisen median viestintakeinoja on aktiivisesti tarkkailla, ettd minka tyyliset julkaisut ih-
misia kiinnostavat eniten. Tykkaysten ja kommenttien maara kertoo itsessaan paljon, etta
minkalaiset julkaisut aktivoivat yrityksen seuraajia parhaimmalla tavalla. On hyva pyrkia et-
simaan sellaiset tekijat, jotka ovat mahdollistaneet kaikista eniten interaktiivista vuorovai-
kutusta aiheuttaneet julkaisut. Julkaisujen pitkan aikavalin seuranta mahdollistaa sen, etta
yritys saa paremman kasityksen siita, ettd minkalainen sisalté sen kohderyhmaa oikeasti

kiinnostaa.

Verkkosivujen seurantaan Google Analytics -tydkalu on ehdottomasti kustannustehokkain
ratkaisu. Kyseisen tyokalun perusversio onkin ilmainen ja maksullista versiota kannattaa
harkita vasta, kun yritys haluaa tutkia syvallisempaa datatietoa verkkosivujensa tehokkuu-

desta
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5 YHTEENVETO JA POHDINTA

Opinnaytetyon tavoitteena oli kehittaa toimeksiantoyrityksen markkinointiviestintaa ja pa-
rantaa taten yrityksen nakyvyytta. Ensimmaisena tavoitteena oli perehtya markkinointivies-
tinnan suunnitteluprosessiin. Toisena tavoitteena oli perehtya toimeksiantoyritykselle valit-
tuihin markkinointiviestinnan keinoihin ja kolmantena tavoitteena oli luoda yritykselle mark-
kinointiviestintasuunnitelma, seka kuvata toimeksiantoyrityksen, seka sen kilpailijoiden
markkinointiviestinnan nykytilaa. Markkinointiviestintaa tukemaan laadittiin vuosikello,

jonka tarkoituksena on helpottaa markkinointiviestinnan organisointia ja aikataulutusta.

Opinnaytetyon toisessa luvussa perehdyttiin tarkemmin markkinointiviestinnan suunnitte-
lun eri vaiheisiin ja niiden tarkoitusta avataan teorian avulla. Kolmannessa luvussa tutki-
maan toimeksiantoyritykselle valittuja markkinointiviestinnan keinoja ja niiden toteutusta.
Markkinointiviestinnan keinoiksi valittiin sellaisia keinoja, jotka olisivat toimeksiantoyrityk-
sen nakokulmasta realistisia toteuttaa. Neljannessa luvussa toimeksiantajalle luotiin mark-
kinointiviestintdsuunnitelma ja esitellaan, miten valittuja markkinointiviestinnan keinoja voi-

taisiin hyddyntaa osana yrityksen markkinointiviestinnan kokonaisuutta.

Toimeksiantoyrityksella ei ollut entuudestaan minkaanlaista markkinointiviestinnan suunni-
telmaa, vaan kaikki toteutetut viestinnalliset toimenpiteet oli toteutettu melko organisoimat-
tomasti. Markkinointiviestintasuunnitelmassa suuressa roolissa ovat verkkosivut, hakuko-
nemarkkinointi, seka sosiaalisen median kanavat, mutta myos perinteisia keinoja, kuten
henkilokohtaista myyntityota, mainontaa, tiedotus- ja suhdetoimintaa ja myynninedista-
mista voitaisiin hyodyntaa osana toimeksiantajan markkinointiviestintaa. On tarkeaa, etta
markkinointiviestintaa pyritaan aikatauluttamaan ja organisoimaan ja sen avuksi toimeksi-

antoyritykselle kehitettiin vuosikello.
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Liite 1. Markkinointiviestinnan vuosikello
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