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Tassa opinnaytetydssa tehtiin markkinointiviestinnan vuosikello paikalliselle
viestintatoimistolle, Firma 1:lle. Markkinointiviestinnan vuosikello on tarkoitet-
tu Firma 1:n uudelle tuotteelle, nimelta Tuote 1. Tama opinnaytetyo on pyritty
tekemaan niin, ettd Firma 1 voisi sita hyodyntaa Tuote 1:n markkinoinnissa
vuonna 2024 ja saada uusia asiakkaita.

Taman opinnaytetyon teoriaosuus perustuvat markkinointiviestintaan, mark-
kinointiviestinnan tydkaluihin ja digitaaliseen markkinointiviestintaan. Teoria-
osuudessa taustoitettin markkinointiviestinnan vuosikellon suunnittelussa
tehtyja paatoksia, seka kerrottiin eri tapoja, joita markkinointiviestinnassa on
mahdollista hyddyntaa. Opinnaytetyon toiminnallisessa osuudessa loin haas-
tattelurungon, jonka pohjalta pidin kolme teemahaastattelua. Teemahaastat-
teluiden kohteena olivat kolme alan asiantuntijaa. Teemahaastattelut toimivat
teoriaosuuden tukena markkinointiviestinnan vuosikellon suunnittelussa.
Teemahaastattelun lisaksi tein myés SWOT-analyysin, jonka tarkoitus on,
etta toimeksiantaja tiedostaa oman tuotteensa sisaiset vahvuudet ja heikkou-
det, seka ulkoiset mahdollisuudet ja uhat. Toiminnalliseen osuuteen kuului
myos markkinointiviestinnan vuosikellon visualisoiminen.

Talla opinnaytetydlla tavoiteltiin selkeaa markkinointiviestinnan suunnitelmaa,
jonka toimeksiantajan ammattitaitoinen henkilokunta voi ottaa kayttoonsa,
kun on sen aika. Vuosikelloon valikoituneet markkinointiviestinnan keinot pe-
rustuivat teoriaosuuden ja haastatteluista saamiin tietoihin. Valitsin keinot,
jotka todennakoaisesti tulisivat olemaan tehokkaimpia taman tuotteen markki-
nointiviestinnan kannalta.

Avainsanat: markkinointi, markkinointiviestinta, vuosikello, tydhyvinvointi,



Abstract

Aho, lisakki: Annual Marketing Communication Plan
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In this thesis, a marketing communication annual plan was created for a local
communication agency, Firma 1. The marketing communication annual plan
is intended for Firma 1’s new product called Tuote 1. This thesis aims to pro-
vide a tool that Firma 1 can utilize for the marketing of Tuote 1 in 2024 and
attract new customers.

The theoretical part of this thesis is based on marketing communication,
marketing communication tools, and digital marketing communication. The
theoretical part provides background information on the decisions made in
the planning of the marketing communication annual plan and discusses var-
ious ways in which marketing communication can be utilized. In the practical
part of the thesis, an interview guide was created, and three thematic inter-
views were conducted based on the guide. The interviewees were three ex-
perts in the field, and their insights served as support for the planning of the
marketing communication annual plan. In addition to the interviews, a SWOT
analysis was conducted to help the client identify the internal strengths and
weaknesses of their product, as well as the external opportunities and
threats. The practical part also included visualizing the marketing communi-
cation annual plan.

The aim of this thesis was to create a clear marketing communication plan
that the competent staff of the client can implement when the time is right.
The selection of marketing communication tactics in the annual plan was
based on the theoretical part and the information gathered from the inter-
views. | chose tactics that are likely to be the most effective for the marketing
communication of this product.

Keywords: marketing, marketing communications, annual plan, well-being



ALKUSANAT

Haluan kiittaa toimeksiantajaani taman tyon mahdollistamisesta minulle. On
ollut suuri ilo toimia heidan kanssaan ja yhteydenpito on sujunut vaivattomas-
ti. Tyo on ollut erittain mielenkiintoinen ja on tullut opittua paljon uutta. Haluan
my0s kiittda opinnaytetyoni ohjaajaa, Tero Tuomea. Hanesta on ollut erittain
suuri apu tdman tyon tekemisessa. Toivon, etta tyosta on toimeksiantajalle

apua ja ettd he menestyisivat ensivuoden markkinoilla Tuote 1:n kanssa.
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1 JOHDANTO

Opinnaytety6ssa toimeksiantajan ja tuotteen nimet ovat muutettu salassapi-

tosyista.

Tama opinnaytetyd sai alkunsa vuoden 2022 lopulla, kun sain tiedon, etta
Firma 1:1la saattaisi olla tarvetta opinnaytetyolle. Niinpa otin heihin yhteytta ja
tarjosin heille apuani. Firma 1 paatti ottaa apuni vastaan ja niin pidimme en-
simmaisen tapaamisen joulukuussa 2022. Silloin tutustuimme toisiimme, toi-
meksiantaja esitteli minulle yrityksen, seka tuotteen, jota tdama tyd koskee.
Kavimme yhdessa lapi heidan toiveitansa seka yhteisia tavoitteita. Alun perin
opinnaytetyosta oltiin tekemassa markkinointiviestinnan suunnitelmaa vuo-
den 2024 markkinoille, mutta yhdessa ohjaajan seka toimeksiantajan kanssa
paatimme vuoden 2023 alussa, ettd vaihdamme sen markkinointiviestinnan

vuosikelloon.

Tama opinnaytetyd koostuu teoriaosuudesta ja toiminnallisesta osuudesta.
Teoriaosuuden tarkoituksena on alustaa seka tukea toiminnallisen osuuden,
eli itse vuosikellon tekemista. Teoriaosuudessa kaydaan lapi tarkeita kasittei-

ta, jotka liittyvat vuosikellon tekemiseen.

Opinnaytetyd on toiminnallinen opinnaytety0, jonka tuloksena syntyy markki-
nointiviestinnan vuosikello, paikalliselle viestintatoimistolle, Firma 1:lle. Koh-
deyritys on sosiaali-, terveys- ja hyvinvointitoimialalle erikoistunut viestinta-
toimisto. Markkinointiviestinnan vuosikello suunnitellaan kohdeyrityksen
omalle tuotteelle, jonka nimi on Tuote 1. Tuote on vasta pilottivaiheessa, eika
viela avoimilla markkinoilla, joten sen vuoksi markkinointiviestinnan vuosikel-
lolle on tarvetta. Vuosikello tulee olemaan vuonna 2024 toteutettavalle mark-

kinoinnille.



Tyon teorian tukena on kaytetty aiheeseen liittyvia kirjoja, e-kirjoja, toimeksi-

antajan haastattelua, seka muita tietolahteita.

2 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

2.1 Firma 1

Opinnaytetyon toimeksiantajaksi valikoitui Firma 1 niminen viestintatoimisto.
Firma 1 on sosiaali-, terveys- ja hyvinvointialalle erikoistunut viestintatoimisto.

Firma 1 hoitaa asiakasyritystensa viestintaa, seka esimerkiksi asiakaslehtia.

Firma 1 on omalla alallaan keskikokoinen toimija, jonka liikkevaihto oli vuonna
2022 noin 1,2 miljoonaa euroa. Firma 1 tyollistaa suoraan 20 henkiloa, jotka
tyoskentelevat heille paivittain. Heidan lisaksensa Firma 1:n "heimoon” kuu-
luu yli 30 henkilda, jotka tekevat erilaisia toita, joita ei tarvitse paivittain tehda.
Naita téitd ovat muun muassa valo- ja videokuvaus seka koodaus. (Firma 1,
2022)

Siita huolimatta, ettd Firma 1 on sosiaali-, terveys- ja hyvinvointitoimialalle
erikoistunut viestintatoimisto, eivat he toimi ainoastaan viestinnan ja markki-
noinnin parissa. Firma 1:ssa kehitetaan viestintaa, yritysten toimintakulttuuria
ja mainetta strategisesta suunnittelusta jokapaivaisiin yksittaisiin tekoihin eri
viestintdkanavissa. Eli Firma 1:n tavoite on siis auttaa asiakasyrityksiaan
muutoinkin, kuin pelkastaan viestinnan ja markkinoinnin kanssa. (Firma 1,
2022)

50 % Firma 1:n liikevaihdosta tulee yrityksiltd paakaupunkiseudulta, joten
kilpailu muiden alan toimijoiden kesken on kovaa. Noin 40 % liikevaihdosta
tulee sekd Pirkanmaalta, ettd Satakunnasta ja loput 10 % tulevat muualta

ympari Suomea. (Firma 1, 2022)



2.2 Tuote 1

Tuote 1 on digitaalinen palvelu, joka mittaa tyontekijoiden imua, tarmokkuut-
ta, omistautumista ja uppoutumista, seka suositteluhalukkuutta. Sovellus te-
kee viikoittain kyselyn, joka antaa tietoa tyOyhteison henkisesta hyvinvoinnis-
ta nopeasti, luotettavasti ja helposti. Tuote 1:n tulokset tuovat esiin tyoyhtei-
son kokemukset tyon imusta, innostuksesta ja merkityksellisyydesta, joita
muuten olisi tyonantajana vaikea arjessa havaita. Pienet huomaamattomat
signaalit henkildston hyvinvoinnin muutoksissa tulevat esille Tuote 1:n viikoit-

taisissa kyselyissa. (Firma 1, 2022)

Firma 1 hankki teknologian sita kehittaneelta startup-yritykselta, taman lopet-
taessa palvelun kehittamisen. Nyt Firma 1:n tavoitteena on vieda Tuote 1
markkinoille ja minun tehtavanani on luoda sen tueksi raamit markkinointi-

viestinnan vuosikellolle. (Firma 1, 2022)

3 TYON TAVOITE, TUTKIMUSTEHTAVA JA RAJAUS

Taman opinnaytetydn tavoite on luoda Firma 1:lle vuosikello uuden tuotteen
markkinointiviestinnan toimenpiteiden helpottamiseksi, seka eritella yrityksel-
le toimivia keinoja markkinointiviestintaan. Jotta vuosikellosta saataisiin yri-
tykselle optimaalinen, on vertailtava eri markkinointiviestinnan kanavia ja niis-
ta valita juuri talle yritykselle ja tuotteelle sopivimmat. Vuosikello toimii myos
kaiken muun markkinointiviestinnan tyokaluna, jota yritys voi mahdollisesti

hyddyntaa myos jatkossa.

Tutkimustehtavana tydssa on selvittdd kuinka saada uusi tuote ja sen mark-
kinointiviestinta kohdistettua oikealle kohderyhmalle ja luoda juuri oikeanlais-
ta sisaltda oikeille kanaville oikea aikaisesti.
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Tyon on rajattu siten, etta se pitaa sisalldan toiminnallista vaihetta tarpeeksi
tukevan teoriaosuuden, seka analyysit kohdeyrityksesta, markkinointiviestin-
nan kanavista ja tuotteesta. Kohderyhmat tulevat olemaan muita yrityksia ja
niiden sisalla tydoskentelevia esihenkil6ita, joten tyd keskittyy business-to-

business nakokulmaan, business-to-consumer nakokulman sijaan.

4 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Itse opinnaytetyon tekeminen vaatii erilaisia tiedonkeruumenetelmia. Tietoa
haetaan muun muassa toimeksiantajalta, kirjoista seka e-kirjoista. Tietoa tar-

vitaan markkinointiviestinnan ja vuosikellon suunnittelun tueksi.

Markkinointiviestinnan vuosikello on hyva tyokalu onnistuneen markkinoinnin
johtamiselle, seka toteuttamiselle. Vuosikellon avulla sisaltdjen ja aikataulu-
jen yhdistdminen, seka niiden liittaminen eri johtamisen osa-alueisiin, seka
taloudellisen puolen suunnitteluun ja raportoimiseen kay helpommin ja selke-
ammin. (Alhola & Lauslahti, 2005, s. 62)

Vuosikellon avulla ajankayttd on paljon tehokkaampaa ja sen hallitseminen
helpompaa. Vuosikello maarittaa selkeat tavoitteet ja aikamaareet markki-
nointiviestinnan toteuttamiselle. Vuosikello auttaa myos erittain hyvin havain-
nollistamaan konkreettisesti sen, mita missakin vaiheessa ollaan tekemassa.
Vuosikellon avulla voidaan myds helposti suunnitella niin kutsuttu markki-
nointikalenteri, joka voi olla esimerkiksi kuukausikohtainen. (Nokkonen-
Pirttilampi, 2014, s. 59-62) Tall6in kokonaisuuksien hallitseminen on hel-

pompaa ja jouhevampaa.
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5 MARKKINOINTIVIESTINTA

Viestinta tarkoittaa pelkan teknisen kaytannon lisaksi myos henkildiden kes-
keisia suhteita, seka merkityksia ja ulottuvuuksia, joita niista syntyy. Viestin-
nassa kaytetty ymparisto tulee ottaa huomioon, silla se saattaa olla yhta tar-
ked, kuin itse viesti. (Juholin, 2013, s. 23) Markkinointiviestinnan ydintarkoi-
tus onkin luoda osapuolten valille yhtenainen tieto ja ajatus kyseessa olevas-
ta asiasta, oli se sitten itse yritys, tuote tai sen toimintatapa. Markkinointivies-
tinta auttaakin yritystd saamaan asiakkaan kasittdmaan yrityksen uusista
muutoksista tuotteessa, seka sijoittajat vakuuttumaan sijoitusmahdollisuuk-
sista. (Vuokko, 2003, s. 12) Naiden lisaksi markkinointiviestinta kokonaisval-
taisesti yllapitaa ja vahvistaa asiakassuhteita, seka myotavaikuttaa tuotteiden

julkisuuteen ja myyntiin. (Isohookana, 2007, s. 16)

Organisaation taikka yrityksen viestintd vahvistuu, kun eri tahojen valille ra-
kennetaan aktiivinen vuorovaikutussuhde. Tarkeinta on kuitenkin hoitaa yri-
tyksen oma sisainen viestinta hyvalle mallille, silla se yllapitaa yrityksen sisal-
|a vallitsevia vuorovaikutussuhteita, motivoi tyontekijoita ja yhdistaa tyoyhtei-
sba. (Isohookana, 2007, s. 15-16)

YRITYKSEN KOKONAISVALTAINEN VIESTINTA

Ulkoinen viestinta - Sisdinen viestinta Ulkoinen viestinta -

Markkinointiviestinta Yritysviestinta

+ Sanomat tuotteista + Sanomat koko yrityksesta + Sanomat yrityksesta
ja palveluista ja sen toimintaan

- ieta taliinichs - Kaikki sidosryhma-
. Asiakassuhteet valkuttavista tekijoista suhteet

+ Henkilostosuhteet

- Tavoitteena vaikuttaa + Tavoitteena vaikuttaa

tuotteiden/palvelujen + Tavoitteena sitouttaa ja yrityksen tunnetta
tunnettavuuteen motivoida henkilosto vuuteen
ja myyntiin tavoitteiden

. Vaikutus tute- ja saavuttamisaen + Vaikutus yrityskuvaan
C - L [
palvelukuvaan - Vaikutus yritys-

seka brandiin identiteettiin

Yhdenmukaisuus

(look alike, one voice)




12

Kuva 1 (Isohookana, 2007, s. 15) Yrityksen kokonaisvaltaisen viestinnan vii-
tekehys, IMCC-malli. (IMCC = Internal, Marketing and Corporate Commu-

nications.)

Yritysviestinta on tarkea komponentti osana yrityksen viestintaa. Yritysvies-
tinta nimittain voimistaa yrityksen kaikkea toimintaa. Yritysviestinnan tarkoitus
onkin ensimmaisena luoda uusia suhteita sidosryhmiin ja sen jalkeen yllapi-
taa seka vahvistaa niita. Sidosryhmilla tulee olemaan erinakoisia epaselvyyk-
sia, seka puutteita tiedoissa, joihin yrityksen tulisi vaikuttaa viestinnalla. (Iso-
hookana, 2007, s. 16)

Markkinointiviestinta Yritysviestinta

Yritys

Yritys

Tuote/palvelu

Kuva 2 (Isohookana, 2007, s. 17) Markkinointi- ja yritysviestinnan sisaltamien

sanomien painotukset.

Markkinointiviestinnassa painotetaan itse tuotteen ja palvelun tuomia etuja
kuluttajalle ja mahdolliselle kuluttajalle, kun taas yritysviestinnan tavoite on
tarjota yrityksen sidosryhmille tietoa ja tayttaa heidan tarpeitaan. (Isohooka-
na, 2007, s. 17)

Markkinointiviestintd on osa markkinointimixia. Markkinointimix on markki-
noinnin peruskilpailukeinoista seka markkinointiviestinnasta koostuva koko-
naisuus. Nama peruskilpailukeinot ovat tuote, hinta ja saatavuus. Yhdessa
ne muodostavat tunnetun 4P-mallin, josta on myéhemmin kehitetty laajennet-

tuja versioita, kuten esimerkiksi 7P-malli. (Isohookana, 2007, s. 48)
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6 MARKKINOINTIVIESTINNAN TYOKALUT

Markkinointiviestinnan tyokalut tarkoittavat samaa asiaa kuin markkinointi-
viestintamixin eli promootiomixin osa-alueet. Useasti kirjallisuudessa nama
osa-alueet ovat jaettu viiteen eri osa-alueeseen: mainonta, suhdetoiminta
(PR, public relations), myynninedistaminen (SP, sales promotion), suora-

markkinointi ja henkilokohtainen myyntity6. (Karjaluoto, 2010, s. 36)

Markkinointiviestinnassa ei myoskaan vaikeuksilta valtytd. Markkinointivies-
tinnan suurin vaikeus on valinta, jossa paatetaan viestintakanavat. Viestinta-
kanavat tulisi valita niin, etta se saavuttaisi oikean kohderyhman jokaisessa
mahdollisessa tilanteessa. Tahan lisaa syvyytta tuo se, etta jokaisessa tilan-
teessa tulisi saavuttaa annetut tavoitteet mahdollisimman tehokkaasti, etta

my0s tuloksellisesti. (Isohookana, 2007, s. 131)

. Sales
Advertising Promotion

N ] e
Nl

selling

<

IMmcC
COMMUNICATION

TOOLS g
'\* Direct

Public Marketing

Relations I

Social
Media
Marketing

Kuva 3. IMC (Integrated Marketing Communication) Tools. (Taylor, n.d.)

6.1 Mainonta

Markkinointiviestinnan tyokaluista mainonta (advertising) nakyy kaikista eni-
ten kuluttajille. Mainonnan maaritelma voidaankin asettaa seuraavanlaiseksi:

"mainonta on maksettua joukkoviestintaa, jolla pyritddn antamaan tavoitteel-
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lista tietoa tuotteista, palveluista tai ideoista”. (Isohookana, 2007, s. 139) Kun
vertaillaan eri maaritelmia mainonnasta, on yhtenaista naissa kaikissa juuri
se, ettd mainonta on maksettua ja se on suunnattu isoille kohderyhmille, tar-
koituksenaan kasvattaa tuotteen tai palvelun kysyntaa valitun kohderyhman
valilla. (Karjaluoto, 2010, s. 36)

Mainonta on usein tarkein tapa, jolla yritykset viestivat tuotteistaan ja palve-
luistaan. Nykyaan mainontaa kohdennetaan kuitenkin yha enemman tietyille
kohderyhmille ja pyritadn puhuttelemaan potentiaalisia ostajia henkilokohtai-
semmin. Tama tarkoittaa sita, etta mainokset pyritaan suunnittelemaan ja
viestimaan tavalla, joka vetoaa tiettyyn kohderyhmaan ja joka voi auttaa saa-
vuttamaan paremman tuloksen mainoskampanjoille. (Bergstrom & Leppanen,
2021, s. 309)

Mainonta voi olla joko jatkuvaa ja pitkakestoista tai lyhytkestoisia kampanjoi-
ta, molemmat ovat tarkeita. Pitkakestoinen mainonta auttaa yritysta erottu-
maan Kilpailijoista ja rakentamaan mielikuvia, kun taas lyhytkestoiset kam-
panjat tavoittavat nopeasti suuren yleison. Yrityksen tulisi huolehtia jatkuvas-
ta mainosviestinnasta, joka yllapitda brandin tunnettuutta pitkalla aikavalilla.
(Bergstrom & Leppanen, 2021, s. 309)

Mediavalinnannan tavoite on saada valittua juuri ne valineet, joilla yritys saa
mainonnastaan mahdollisimman tehokasta ja taloudellista. Valintaa eri mai-
nonnan muotojen valilla kutsutaan intermediavalinnaksi. Siina paatetaan kay-
tettavat mainonnan muodot, eli onko se lehti-, TV-, radio-, elokuva-, ulko-,
suora- vai intermainontaa. (Isohookana, 2007, s. 141) Naiden lisaksi mai-
nonnan muotoja tarkastellaan tavoitteen kautta. Mainonta voi esimerkiksi olla
informoivaa (informative advertising), muistuttavaa (reminder advertising),
suostuttelevaa (persuasive advertising) tai asiakassuhdetta vahvistavaa
(reinforcement advertising). Informoiva mainonta antaa ja paivittda jo ole-
massa olevaa tietoa tuotteesta ja sen muutoksista, seka tiedottaa mahdolli-
sista lisapalveluista ja hinnanmuutoksista. Muistuttava mainonta yllapitaa
kuluttajan tietoisuutta markkinoilla olevasta tuotteesta, seka pyrkii saamaan

kuluttajia hankkimaan sen. Suostuttelevan mainonnan tavoite on saada asia-
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kas kiinnostumaan tuotteesta ja jopa mahdollisesti vaintamaan tutusta ja tur-
vallisesta brandista uuteen. Asiakassuhdetta vahvistavan mainonnan tarkoi-
tus on vahvistaa asiakkaan mielipidetta tekemastaan hankinnasta, seka saa-
da hanet jatkamaan kyseisen yrityksen asiakkaana. (Bergstrom & Leppanen,
2021, s. 310)

Naiden lisaksi mainontaa voidaan erotella sen mukaan, mita tuotetta tai pal-
velua mainostetaan. Talldin mainonta voi olla tuotemainontaa (product adver-
tising), yritysmainontaa (institutional advertising), julkisten palvelujen mainon-
taa (PSA, public service advertising) ja mielipidemainontaa (advocacy adver-

tising). (Bergstrom & Leppanen, 2021, s. 310)

6.2 Suhdetoiminta

Seuraava markkinointiviestinnan tyékalu on tiedotus- ja suhdetoiminta eli PR
(public relations). Sen tarkoituksena on lisata tietoisuutta, seka myonteista
suhtautumista ja luoda seka yllapitaa olemassa olevia suhteita yrityksen si-
dosryhmiin. Suhdetoiminta on erittdin tarkeaa niin yrityksessa sisalla kuin
myoOs sen ulkopuolella. (Bergstrom & Leppanen, 2021, s. 414) Karjaluodon
mukaan suhdetoiminnalla on tarkoitus vaikuttaa seka kuluttajien, potentiaalis-
ten kuluttajien, sekd muiden sidosryhmien tunteisiin, mielipiteisiin ja usko-
muksiin koskien yritysta tai sen tarjoamaa tuotetta tai palvelua. (Karjaluoto,
2010, s. 50)

Suhdetoimintaa kannattaa markkinointiviestinnassa hyddyntaa, silla sen erit-
tain tehokas tapa saada lisattya yrityksen ja sen palvelun tai tuotteen tunnet-
tuutta. Esimerkiksi ilmaisten uutisten avulla voidaan jakaa yrityksesta konk-
reettista, sekd todenmukaista tietoa. (Karjaluoto, 2010, s. 50) Suhdetoimin-
nan merkitys on suuri, silla sitd kaytetdan apuna luomaan yritykselle ja sen
tuotteille tai palveluille oikeanlainen imago. (Bergstrom & Leppanen, 2021, s.
414)
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Suhdetoiminnan hyoéty on kuitenkin isosti sidoksissa yrityksen koon kanssa.
Esimerkkina voidaan kayttaa muun muassa isoa yritysta, joka on listautunut
porssiin. Heidan tarvitsee valittaa viesteja sijoittajille lain maaraamana, kun
taas pienemmille yrityksille suhdetoiminta ei valttamatta ole lainkaan jarjes-

telmallista tai sita ei tehda ollenkaan. (Karjaluoto, 2010, s. 50)

Sisainen tiedotus- ja suhdetoiminta tarkoittaa yrityksen tai organisaation si-
salla tapahtuvaa suhdetoimintaa. Sen kohteena ovat omat henkildkunnan
jasenet, seka omistajat, hallinnon osat, kuten my0s jo elakkeelle jaaneet
tydntekijat ja nykyisten tydntekijoiden omaiset. Sisainen tiedotus- ja suhde-
toiminta tapahtuu paasaantdisesti ilmoitustaululle laitetuin tiedottein, henki-

|6stdlehdissa, seka muilla tiedotteilla. (Bergstrom & Leppanen, 2021, s. 414)

Ulkoinen tiedotus- ja suhdetoiminta kohdistuu varsinkin julkisiin tiedotusvali-
neisiin, joiden tarkoituksena on antaa tietoa yrityksesta suurille yleisdille. Osa
ulkoista suhdetoimintaa on myds alihankkijoihin, tavarantoimittajiin, rahoitta-
jiin ja viranomaisiin kohdistuva viestinta, seka suhteiden yllapitaminen.

(Bergstrom & Leppanen, 2021, s. 414)

Tiedotus- ja suhdetoiminnan vaikutukset ovat yleensa hitaita ja niiden tarkoi-
tuksena ei ole saada aikaan valitonta taloudellista tulosta. Sen sijaan PR:n
tavoitteena on luoda pitkaaikainen muutos yleison suhtautumissa yritykseen,
tuotteeseen tai brandiin. Tama tapahtuu rakentamalla hyviad suhteita sidos-
ryhmien kanssa ja vaikuttamalla heidan mielikuviinsa. Vaikutusten aikaan-
saaminen voi vieda aikaa, mutta pitkalla aikavalilla PR:n avulla saavutetut

tulokset voivat olla merkittavia. (Bergstrom & Leppanen, 2021, s. 414)

6.3 Myynninedistaminen

Myynninedistaminen (sales promotion), joka tunnetaan myds nimella "mene-
kinedistaminen”, on lyhytaikainen markkinointitoimenpide, joka toteutetaan
ennalta sovitun rajoitetun ajanjakson aikana. Myynninedistamisen tavoitteena

on kannustaa potentiaalisia asiakkaita kokeilemaan uutta tuotetta tai vahvis-
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tamaan tuotteen kysyntaa. Keinoja myynninedistamiselle 16ytyy useita ja
esimerkkina niista ovat muun muassa ilmaiset naytteet ja kokeilut, kilpailut,
muut kylkidiset, palkinnot, messut ja yritysvierailut. (Karjaluoto, 2010, s. 61)
Kohteena myynninedistamiselle ovat tietenkin kuluttajat ja potentiaaliset sel-
laiset seka myoOs jakelutien eri jasenet kuten esimerkiksi jalleenmyyjat.
(Bergstrom & Leppanen, 2021, s. 404)

Myynninedistdminen on osa markkinointiviestintaa, joka pyrkii tukemaan mui-
ta markkinointiviestinnan keinoja. Sen paatehtavana on edistaa tuotteiden tai
palveluiden myyntia ja sitouttaa asiakkaita brandiin. Myynninedistamista voi-
daan toteuttaa joko lyhytkestoisina kampanjoina tai pitkaaikaisina sponso-
rointisopimuksina. Kampanjat ovat yleensa lyhytkestoisia ja niiden tavoittee-
na on esimerkiksi tuotteen lanseeraus tai erikoistarjouksen markkinointi.
Sponsorointisopimukset puolestaan ovat pitkaaikaisia ja niissa brandi tukee
esimerkiksi urheilu- tai kulttuuritapahtumia, mika lisda sen nakyvyytta ja tun-
nettuutta. Kaiken kaikkiaan myynninedistamisen tavoitteena on kasvattaa
myyntia ja vahvistaa brandin asemaa markkinoilla. (Bergstrom & Leppanen,
2021, s. 404)

6.4 Suoramarkkinointi

Kun tuote tai palvelu markkinoidaan suoraan kuluttajalle, kutsutaan sita suo-
ramarkkinoinniksi (direct marketing). Yleensd suoramarkkinoinnissa kayte-
tdan useampaa mediaa, jotta vastaanottaja saataisiin tavoitettua. Suora-
markkinointi yleisimmin tapahtuukin puhelimen valityksella soittamalla tai sit-
ten perinteisella kirjeella suoraan postilaatikkoon. Naiden kahden ohella
myads, etenkin asiakassuhdemarkkinoinnissa, yleistyy koko ajan enemman ja
enemman sahkopostitse tapahtuva suoramarkkinointi. (Karjaluoto, 2010, s.
69-70)

Suoramarkkinoinnissa on omia vahvuuksiaan. Naita vahvuuksia ovat muun
muassa suora keskusteluyhteys yrityksen ja kuluttajan valilla, kuluttajan os-

tokayttaytymisen tunteminen, soveltuu asiakassuhteen eri vaiheisiin, asiakas-



18

rekisteri antaa mahdollisuuden yllapitaa ja kehittdd kontakteja, sanomat on
mahdollista muokata yksilOille sopivaksi, palautteen saa heti, palautteet on
mahdollista tallentaa rekisteriin ja asiakaspalvelu kehittyy. (Isohookana,
2007, s. 157)

Tavoitteena suoramarkkinoinnissa on saada asiakas tekemaan ostopaatos ja
nain lisata tuotteen tai palvelun myyntia. Suoramarkkinointi on kuitenkin asi-
akkaan mahdollista kieltda, toisin kuin useita muita markkinointiviestinnan
keinoja. (Karjaluoto, 2010, s. 70)

6.5 Henkilokohtainen myyntityo

Henkilokohtainen myyntityd (personal selling) on myos erittdin tarkea osa
markkinointiviestintaa. Tavoitteena henkilokohtaisessa myyntitydossa on seka
auttaa, etta vahvistaa asiakkaan ostopaatosta, mutta myos asiakassuhteiden
yllapitaminen. (Bergstrom & Leppanen, 2021, s. 371) Henkildkohtainen
myyntityd on vuorovaikutusta, jossa osapuolina ovat myyja seka asiakas.
Siind myyjan tehtava on olla avuksi asiakkaalle ja saada asiakas ostamaan

hanelle itselleen sopivan tuotteen tai palvelun. (Isohookana, 2007, s. 133)

Henkildkohtainen myyntityd on mahdollista jakaa kahteen tyyppiin, jotka ovat
toimipaikkamyynti ja kenttamyynti. Toimipaikkamyynti tarkoittaa sita, kun
asiakas tulee itse liikkeeseen myyjan luokse, kun taas kenttamyynnissa myy-
ja itse menee asiakkaan luokse ja yrittaa asiakkaalle myyda tuotetta tai pal-

velua. (Bergstrom & Leppanen, 2021, s. 371)

Myyjan tehtavat koostuvat itse myyntityon lisaksi vield seuraavanlaisista teh-
tavista: kysynta- ja kilpailutilanteen seuranta, tuntee kilpailijoiden tuotteet ja
palvelut, hankkii informaatiota asiakkaista, valittaa asiakkaalle viestia yrityk-

sesta, asiakaspalvelu ja asiakassuhteiden hoito. (Isohookana, 2007, s. 134)
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7 DIGITAALINEN MARKKINOINTIVIESTINTA

Digitaalinen markkinointiviestinta (Digital Marketing Communications) on
termi, jolle Karjaluodon mukaan ei ole yhta maaritelmaa. Yleisesti ottaen op-
pikirjat kertovat esimerkiksi internetmarkkinoinnista ja sahkopostimarkkinoin-
nista, seka digitaalisesta teknologiasta ja muista sahkoisista medioista. Digi-
taalinen markkinointiviestinta kaytannodssa ottaen siis tarkoittaa eri sahkois-
ten medioiden kayttamista markkinointiviestinnan avuksi. (Karjaluoto, 2010,
s. 13) Digitaalinen markkinointi tarkoittaa sita, kun markkinointiviestinnan tyo-
kaluina kaytetaan joko verkkosivuja, sosiaalista mediaa, mobiilisovelluksia- ja
mainoksia, videoita, sahkopostia ja/tai blogiteksteja, jotta voitaisiin olla yhtey-
dessa kuluttajaan ajasta ja paikasta riippumatta, digitaalisten valineiden avul-
la. (Kotler, Armstrong & Opresnik, 2018, s. 516-520)

7.1 Verkkomarkkinointi

Verkkomarkkinointi (online marketing) viittaa internetissa toteutettavaan
markkinointiin, joka tapahtuu joko yrityksen omilla verkkosivuilla, muilla mai-
nosalustoilla, sahkdpostin valityksella, blogeissa tai muissa foorumeissa.
(Kotler, Armstrong & Opresnik, 2018, s. 516)

7.1.1 Verkkosivut

Tama on yleensa yritysten ensimmainen askel digitaalisen markkinoinnin
maailmaa, omat verkkosivut. Eri yritysten verkkosivuilla on suuria eroja muun
muassa kayttotarkoituksessa ja sisallossa. Joidenkin verkkosivut ovat vain ja
ainoastaan markkinointisisaltéa varten, joissa ohjataan asiakas Iahemmaksi
tuotteen ostamista. Sitten on myoOs sellaisia verkkosivuja, joissa esitetaan
sisaltoa, joka kiehtoo kuluttajaa ja luo ikdan kuin yhteison kuluttajien ja bran-
din valille. Tallaisilla sivustoilla on useasti paljon informaatiota brandista, se-
ka videoita, blogiteksteja, aktiviteetteja ja muita ominaisuuksia, jotka rakenta-
vat lahempaa suhdetta brandin ja kuluttajan valille. (Kotler, Armstrong & Op-
resnik, 2018, s. 516)



20

Koska verkkosivujen luominen on ensimmainen askel, niin toinen on se,
kuinka saadaan asiakkaat vierailemaan sielld. Jotta saataisiin asiakkaita
kaymaan yrityksen verkkosivuilla, yritykset useasti mainostavat sitéd esimer-
kiksi mainostauluissa tai muissa "offline-printeissa”. (Kotler, Armstrong & Op-
resnik, 2018, s. 517)

Jotta verkkosivulla olisi mukava vierailla, tulisi sen olla vahintaankin visuaali-
sesti miellyttava, seka helppokayttdinen. Viimeinen tarkea asia verkkosivuista
on se, etta sen tulee olla kaytannollinen. Esimerkiksi kuluttajat mieluummin
valitsevat verkkosivuista sen, jota on helpoin kayttaa ja on kaytannollisin.
(Kotler, Armstrong & Opresnik, 2018, s. 517)

7.1.2 Verkkomainonta

Verkkomainonta (online advertising) tarkoittaa sita, kun verkkosivuilta oste-
taan mainospaikkoja. Yleisia verkkomainonnan muotoja ovat esimerkiksi
bannerimainokset, tekstilinkkimainokset, pop-upit, leijuvat mainokset, kul-
mamainokset ja valisivun mainokset. (Karjaluoto, 2010, s. 139) Verkkomai-
nokset saattavat esiintya kuluttajan ruudussa, milloin vain ja yleensd mainok-
sen sisalto liittyy asiaan, jota kuluttaja katselee silla hetkella tai sitten yleisten
hakukohteiden perusteella. (Kotler, Armstrong & Opresnik, 2018, s. 517)
Nykypaivana nama mainokset sisaltavat jopa videoita ja aania, kun taas jon-
kin aikaa taaksepain, niissa oli vain tekstia ja kuvia. Mainoksissa on yleensa
upotettu linkki, jonka kautta paasee suoraan mainostettavaan tuotteeseen.
(Kotler, Armstrong & Opresnik, 2018, s. 517)

7.1.3 Sahkopostimarkkinointi

Sahkopostimarkkinointi (email marketing) pysyy edelleen tarkedana osana
digitaalista markkinointia ja itseasiassa se myds jatkaa kasvuaan koko ajan.
Maailmanlaajuisesti sahkoposteja lahetetaan jopa yli 200 miljoonaa kappalet-
ta joka paivan jokaisena minuuttina. (Kotler, Armstrong & Opresnik, 2018, s.
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518) Kanasen mukaan sahkoposti pysyy edelleen tehokkaimpana yhteyden-

pitomuotona yritysten ja asiakkaiden valilla. (Kananen, 2019, s. 118)

Taman paivan sahkopostit ovat kaikkea muuta kuin pelkastaan tylsia tekstin-
tayteisia viesteja. Sahkopostit ovat nykyaan varikkaita, kutsuvia ja interaktii-
visia. Sahkopostien avulla markkinoijat voivat hyvin kohdennettuja, yksiloityja

ja suhteita rakentavia viesteja. (Kotler, Armstrong & Opresnik, 2018, s. 518)

Sahkdpostimarkkinoinnin kayttd osana yritysviestintaa ei ota laantuakseen,
eika sen tilalle ole myoskaan tullut muita korvaavia kontaktointimuotoja. Sah-
kopostimarkkinoinnilla onkin selvia etuja ja niita etuja ovat muun muassa
seuraavat: sahkopostin kayttd pysyy yha yleisena yritysmaailmassa, sen erit-
tain kustannustehokas valine kommunikointiin, kuluttajilla on yha tapana
kommunikoida yritysten kanssa sahkopostin valityksella, seka sahkopostiin
on helppo lisata uusia ominaisuuksia, kuten esimerkiksi videot. (Kananen,
2019, s. 118)

7.1.4 Blogit ja muut foorumit

Yritykset kayttavat myos useita digitaalisia foorumeita verkkomainontansa
apuna, silla siten saa markkinoinnin kohdistettua hyvin asiasta kiinnostuneille
kuluttajille. (Kotler, Armstrong & Opresnik, 2018, s. 520) Esimerkiksi jos yritys
markkinoi hyvinvointiin liittyvaa tuotetta tai palvelua, on sille hyva digitaalisen
markkinointiviestinnan kanava muun muassa aiheeseen liittyva blogi tai foo-

rumi.

Blogi ja foorumi markkinointi toimii siten, ettéd yritys maksaa bloggaajalle tai
foorumin yllapitajalle siita, ettd he mainostavat heidan tuotettaan omissa blo-

geissa tai foorumeissaan. (Kotler, Armstrong & Opresnik, 2018, s. 520)
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7.1.5 Hakusanamarkkinointi

Hakusanamarkkinoinnin avulla yritys pystyy varmistamaan sen, etta heidan
tarjoamansa palvelut nakyvat mahdollisimman korkealla hakutuloksissa.
(Komulainen, 2018, s 159.)

Statistan vuonna 2022 teettaman kyselyn mukaan Google on Suomen suosi-
tuin hakukone ylivoimaisesti. Vastaajista noin 97 % kayttaa Googlea. Seu-
raavana olevaa Bingia kayttaa noin 14 %. Bingin jalkeen seuraavana tulee
DuckDuckGo noin 9 % kayttajamaaralla ja sen jalkeen Yahoo 7 % kayttaja-
maaralla. Hakukoneita, joiden kayttdjamaarat ovat 3 % tai alle, ovat Ecosia,
Search.com, Yandex, Ask.com, AOL, WebCrawler, Baidu ja muut. Noin 1 %

ei vastaajista ilmoitti, etteivat kayta mitdan hakukoneita. (Statista, 2023)

7.2 Sosiaalinen media

Sosiaalisen median markkinointi (social media marketing) tarkoittaa sita, kun
markkinointiviestinnan kanavana kaytetaan jotain sosiaalisen median alus-
taa. (Kotler, Armstrong & Opresnik, 2019, s. 521)

B2B-markkinoinnissa sosiaalisen median alustojen kaytté on ollut melko va-
haista, pois lukien LinkedIn. Kuitenkin tutkimusten mukaan sosiaalinen media
nayttda kasvattavan suosiotaan myos yritysmarkkinoinnin saralla. Content
Marketing Institute:n tutkimuksen mukaan perati 83 % B2B-markkinoijista
kayttaa sosiaalisen median kanavia markkinoinnissaan. Forbesin tiedot ker-
tovat, ettd jopa 92 % paatdsvallassa olevista henkildista hyddyntaa sosiaali-
sesta mediasta loytyvaa sisalto jollakin tavalla, kun he tekevat paatoksiaan.
(Kananen, 2019, s. 124)

Facebookin, Linkedlnin, Twitterin ja YouTuben kaltaiset sosiaaliset mediat
ovat nykypaivan erittain oleellinen osa B2B-markkinointia. Tasta huolimatta
jokaisella naista alustoista on omat piirteensa, jotka tulee ottaa huomioon

alustan valintaa tehtdessa. (Kananen, 2019, s. 124)
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Sosiaalisen median markkinoinnin yksi eduista on se, etta sitd voi kaytan-
nossa tehda ihan maksutta. Ainoa siita johtuva kustannus tulee tallin ole-
maan itse sisallontuottoon kaytetty aika. Yhtena miinuspuolena tulee se, etta
sosiaalinen media on niin taynna erilaista sisaltéa, ettd muun muassa mai-
nonta tai muu yrityksen julkaisema sisalto saattaa hukkua muun sisallon se-

kaan, varsinkin jos se on vaarin kohdistettua. (Virtanen, 2020, s. 12)

Pitaa muistaa, etta hyva sisaltokaan ei aina lupaa onnistumisia. Sisallon otsi-
koinnin tulee herattaa lukijan mielenkiinto. Otsikointi toimii ikdan kuin sisaan-
heittajana, se joko kiinnittaa kuluttajan huomion tai ei. Keinoja, joilla saada
kuluttajan mielenkiinto heraamaan, ovat esimerkiksi upottaa otsikkoon jokin
mielenkiintoinen fakta, lopputulema, kysymys, jarkyttdminen tai jonkin ristirii-

dan esittaminen. (Kananen, 2019, s. 85)

7.2.1 Facebook

Facebook on edelleen Suomessa suurin sosiaalisen median kanava, jos jate-
taan viestipalvelu WhatsApp pois laskuista. Facebookin miinuspuoli on se,
ettd sen kayttajaika nousee jatkuvasti. Vahvuus siella kuitenkin on sisallon
monipuolisuus. Facebookissa toimii kuvat, tekstit ja videot. (Virtanen, 2020,
s. 15)

Facebookia voi vielakin pitaa suosituimpana sosiaalisen median alustana,
silla sen kayttajamaara vylitti vuonna 2018 2,2 miljardin rajan. Naista suurista
kayttajamaarista huolimatta, Facebook ei ole yleinen alusta B2B-
markkinoinnissa. Syyna tahan on se, etta yrityksen edustajat lahinna kaytta-
vat Facebookia raporttien, tutkimusten ja tuotearvioiden jakamiseen, eika
niinkdan markkinointiin yritysten valilla. Se on kaytanndssa yritysten tyonteki-

jéiden tapaamisfoorumi. (Kananen, 2019, s. 125-126)
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7.2.2 Instagram

Instagramin viehatysvoima on paasaantoisesti kuvissa ja lyhyissa videopat-
kissa. (Virtanen, 2020, s. 23) Instagram on taydellinen alusta jakaa markki-
nointimateriaalia, joissa visuaalisuus on paapiirteena. Naita ovat esimerkiksi
matkailu-, ravintola-, ruoka-, vaatetus-, terveydenhuolto- ja kauneudenhoi-
toalat. Instagramissa naiden visuaalisuutta saadaan entista enemman koros-
tettua. (Kananen, 2019, s. 128)

B2B-markkinoija voi saada itselleen etulyontiaseman Instagramissa, mikali
han kayttaa alustaa oikein. Instagramissa markkinoijan on mahdollista jakaa
joko asiakkaiden itsensa lahettamia kuvia, yrityksen omia kuvia, kuvia tyon-

tekijoista, seka tapahtumista ja tuotteista. (Kananen, 2019, 2019, s. 128)

7.2.3 Twitter

Twitter on tunnetuista sosiaalisen median kanavista se, joka sisaltaa eniten
tekstia. Vaikkakin Twitterissa on mahdollista julkaista kuvia seka videoita, on
sen toimivuus edelleen perustunut kirjoitettuun tekstiin, linkkeihin ja keskuste-
luun. Suomessa Twitter on paljon Facebookia ja Instagramia pienempi kana-
va, mutta sen kayttajapiirista 10ytyy paljon muun muassa paattajia, yritysjoh-

tajia, poliitikkoja ja toimittajia. (Virtanen, 2020, s. 31)

Twitter on erittain kaypa alusta niille yrityksille, joiden tavoite on saada viesti
ulos nopeasti seka lyhyesti. Twitter sopii myos todella hyvin talla hetkella ta-
pahtuvien uutisten, yllatysten ja tapahtumien viestimiseen. Normaalisti Twit-
teria pidetaan tavallisille yrityksille vaikeana alustana ja sen toimivuus on
hieman epaselvaa yrityspuolen markkinoinnissa. Koska Twitterin kaytossa
sisaltd perustuu lyhyisiin virkkeisiin, ei voida puhua perinteisesta sisallontuo-
tannosta. (Kananen, 2019, s. 127)
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7.2.4 YouTube

YouTuben suosio jatkaa kasvuaan koko ajan. Sieltd on loydettavissa suuret
maarat videoita aiheesta kuin aiheesta. Yritysten kannattaakin kayttaa omien
markkinointivideoiden alustana myos YouTubea, sen suuren kayttajakunnan
vuoksi. (Virtanen, 2020, s. 32)

YouTuben kayttajakunnan kasvu johtuu esimerkiksi siita, ettd Google suosii
YouTube videoita, kun se laskee sivujen hakukonenakyvyytta. (Kananen,
2019, s. 126)

Yritykset voivat hyddyntda YouTube-videoita markkinoinnissaan perinteisen
tekstisisaltdisen markkinoinnin sijaan esimerkiksi tukimateriaalina, SEO-
valineena, viraalikeinona, seka perinteisena markkinointivideona. Video voi
muun muassa taydentaa yrityksen markkinoinnin sisaltoa joko sosiaalisessa
mediassa tai yrityksen omilla verkkosivuilla. Videoiden potentiaali on se, etta

niilla voidaan edistaa tunnettuutta. (Kananen, 2019, s. 126)

Yrityksen nakyvyyden nostattaminen esimerkiksi ratkaisukeskeisilla videoilla,
on suhteellisen helppoa ja sinne aa myods upotettua yrityksen tavoitteita,
muun muassa tunnettuuden nostaminen. Kuluttajat mielellaan katsovat vide-
oita tekstin lukemisen sijaan. Nain ollen videoilla on potentiaalia jopa korvata

perinteiset tekstimainokset. (Kananen, 2019, s. 127)

7.2.5 LinkedIn

Virtanen kutsuu Linkedlnia "ty6elaman Facebookiksi’. LinkedIniin luodaan
oma profiili, johon laitetaan oma ansioluettelo. Sitten ihmiset keskustelevat
asioista liittyen tydelamaan. Organisaatioilla ja yrityksilla on myds mahdolli-
suus luoda LinkedIniin oma sivu, jonka esimerkiksi tyontekijat voivat merkita
omaan profiiliinsa. Linkedlnin hyddyntadminen markkinoinnissa tapahtuu esi-
merkiksi siten, ettd keskustelet eri alan asiantuntijoiden kanssa tietyista ai-

heista, tai itse toimit asiantuntijana. (Virtanen, 2020, s. 34)
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Kanasen mukaan LinkedIn on kaikista sosiaalisen median alustoista paras
B2B-markkinointiin. Tama on siksi, etta sielta I0ytyy eri alojen asiantuntijoista
koostuvia ryhmia, joiden tehtavana on ratkoa sen alan ongelmia. Asiantunti-
joiden lisaksi sielta 106ytyy ihmisia, jotka hyoddyntavat alustaa itsensa bran-
daamiseen. Yrityksilla on myos mahdollisuus esittaa omaa toimintaansa Lin-

kedlnissa ja siella tapahtuu paljon rekrytointeja. (Kananen, 2019, s. 128)

Pitaa kuitenkin muistaa, etta LinkedIn ei ole Facebookin kaltainen hauskanpi-
to- ja ajanvietealusta, vaan pikemminkin konferenssi, nayttely tai messu.
(Kananen, 2019, s. 128)

7.2.6 Pinterest

Pinterest on sosiaalisen median alusta, jossa on mahdollista koota omia eri-
laisia tauluja ja kokoelmia, jotka koostuvat linkeista ja kuvista. Siella voit
omien kuvien jakamisen lisaksi, myds "pinnata” muiden jakamia sisaltdja.
Nykyaan Pinterestissa on myods mahdollista jakaa videoita. Pinterest toimii
parhaiten erilaisilla visuaaliseen sisaltoon perustuvilla aloilla, kuten esimer-
kiksi sisustussuunnittelijoilla, kasitydlaisilla ja taiteilijoilla. (Virtanen, 2020, s.
34)

Pinterest eroaa muista sosiaalisen median kanavista, pois lukien YouTube,
sillda se on my6s hakukone. Siella jaetun sisallon kohteena on sisalléntuotta-
jan sijasta yleis6. Monet yritykset kayttavatkin Pinterestia eraanlaisena suun-
nittelualustana, jolloin omia tauluja voidaan hyddyntaa esimerkiksi ideoinnis-
sa. Pinterestissa B2B-markkinoinnista on onnistuneita esimerkkeja, muun

muassa IBM, HP, Oracle, Intel, Microsoft ja Cisco. (Kananen, 2019, s. 129)

7.3 Mobiilimarkkinointi

Mobiilimarkkinointi (mobile marketing) sisaltaa markkinointi viesteja, tarjouk-
sia ja muuta markkinointiin liittyvaa sisaltoa, joka on lahetetty kuluttajalle suo-
raan heidan mobiililaitteisiinsa. Markkinoijat kayttavat mobiilimarkkinointia
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ollakseen yhteydessa kuluttajaan missa vain ja mihin aikaan vain. (Kotler,
Armstrong & Opresnik, 2018, s. 525)

Mobiililaitteiden yleistymisen takia, niiden levinneisyys on esimerkiksi
USA:ssa yli 100 %. Se tarkoittaa sita, ettd monella ihmiselld on enemman
kuin yksi mobiililaite. Toinen mobiililaite voi olla esimerkiksi tabletti. Tama
houkuttelee markkinoijia yha enemman laittamaan rahaa mobiilimarkkinoin-
tiin. Mobiilimarkkinointi nakyy muun muassa sovelluksissa, joita voi ladata
mobiililaitteen omasta kaupasta. Naita sovelluksia, joissa mainoksia nakyy,

ovat esimerkiksi mobiilipelit. (Kotler, Armstrong & Opresnik, 2018, s. 525)

Monelle kuluttajalle mobiililaite on myds kateva shoppailuvaline. Sen avulla
pystyy helposti saamaan tietoa tuotteesta ja sen hinnoista. Taman vuoksi
myos se on houkutteleva paikka markkinoijan kannalta ja tutkimuksen mu-
kaan jopa 42 % verkkomainosten kautta tehdyista ostoksista tapahtuu mobii-
lilaitteiden kautta. (Kotler, Armstrong & Opresnik, 2018, s. 525)

Mobiilimarkkinointi on siis erittain hyva tapa yrityksille saada tuotteelleen tai
palveluilleen nakyvyyttd. Haasteena on 10ytaa oikeat kanavat markkinointisi-

sallon jakamiseen.

8 VUOSIKELLON SUUNNITTELU

8.1 Teemahaastattelu

Vuosikellon suunnittelun paatin aloittaa haastattelemalla kolmea alan ammat-
tilaista asian tiimoilta. Haastattelun tyypiksi valitsin teemahaastattelun, koska
se on vapaamuotoinen keskustelutilanne, jossa aiheina ovat ennalta valitut
teemat. Nain haastateltavat voivat muun muassa tuoda mielestani paremmin
esiin teemoihin liittyvia kehitysideoita, huomioita ja vinkkeja, kun taas verrat-

tuna siihen, ettd he vastaisivat vain tarkkoihin kysymyksiin. Kun haastattelu
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on vapaamuotoinen ja rento, haastateltavat voivat tuoda myds esiin asioita,

joita haastattelija ei ole tajunnut kysya.

Teemahaastattelu eli puolistrukturoitu haastattelumenetelma, on haastatte-
lumenetelma, jossa haastattelun aihepiirit ja teema ovat kaikille haastatelta-
ville taysin samat, mutta kysymysten muoto ja jarjestys saattaa olla erilaisia.

(Hirsjarvi & Hurme, luku 4.2.3, kohta Teemahaastattelu)

8.1.1 Teemahaastattelun rakenne

Minulla oli teemahaastattelussa kolme haastateltavaa. Haastateltavat ovat
kaikki alan ammattilaisia ja yksi heista myos tyoskentelee toimeksiantajayri-
tyksessa. Valitsin haastateltavat siksi, koska he ovat tydskennelleet tai tyos-
kentelevat talla hetkella myynnin, markkinoinnin ja markkinointiviestinnan
parissa. Seka myds siksi, etta tiedan heilta I16ytyvan paljon tietoa asiaan liitty-
en.

Olin laatinut itselleni haastattelua varten suurpiirteisen haastattelurungon.
Haastattelurungosta nakee haastattelun aikana haastateltavilta kysyttavat

aiheet.
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Kuva 4. Haastattelurunko.

Haastattelurunko toimi minun omana muistilistanani, jotta kaikki oleelliset

aiheet tulee kaydyksi lapi.

8.1.2 Teemahaastattelun analysointi

Haastatteluissa haettiin mielipiteitd, ideoita ja vastauksia luomiini kysymyk-
siin, joita voin kayttdd omien valintojeni tukena vuosikellon suunnittelussa.
Alan ammattilaisten antamat vastaukset ja ehdotukset tuovat tydlle lisdarvoa
seka lisaavat sen uskottavuutta. Nimean haastateltavat seuraavasti: Haasta-
teltu 1, Haastateltu 2 ja Haastateltu 3. Nimet viittaavat aikajarjestykseen, jos-
sa haastattelut toteutettiin. Kaksi haastatteluista (1 ja 3) toteutettiin etayhtey-
dellda Microsoft Teamsin avulla ja yksi haastattelu (2) toteutettiin kasvotusten
Porissa Satakunnan ammattikorkeakoulun kampuksella. Yhdella haastatel-

luista (1) on yli kahdenkymmenen vuoden kokemus myynnin ja markkinoinnin
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parissa toimimisesta, toinen haastatelluista (2) on toiminut alalla jo vuodesta
1987 ja viimeinen haastatelluista (3) on hieman nuorempi ja omaa alle kym-
menen vuoden kokemuksen alalta. (Markkinointisuunnittelija, 2023; Laitinen,
2023; Marjanen, 2023)

Haastatteluja tulen analysoimaan aihekohtaisesti. Siten saan koottua sa-
maan aiheeseen liittyvat vastaukset yhteen osioon, joka helpottaa analyysin

seuraamista.

Haastattelut alkoivat haastateltavien esittelylla ja niin kuin aiemmassa kappa-
leessa jo mainitsinkin, haastatellulta 1 10ytyy yli 20 vuoden kokemus myyn-
nin, markkinoinnin ja markkinointiviestinnan alalta, haastateltu 2 on toiminut
myynnin ja markkinoinnin parissa jo vuodesta 1987 ja haastatellulta 3 10ytyy
vajaa 10 vuoden kokemus alalta. Haastateltu 1 toimii talla hetkella eraassa
yrityksessa markkinoinnin ja myynnin parissa. Haastateltu 2 toimii lehtorina
Satakunnan ammattikorkeakoulussa ja haastateltu 3 toimii toimeksiantajayri-
tyksessa markkinointisuunnittelijana. (Markkinointisuunnittelija, 2023; Laiti-
nen, 2023; Marjanen, 2023)

Haastattelun toisessa kohdassa syvennyttiin tarkemmin haastateltavien ko-
kemukseen markkinointiviestinnan tyokalujen kaytosta, seka niiden kanssa
toimimisesta. Haastateltu 1 kertoo olleensa noin 20 vuotta mainostoimistossa
téissa juuri digitaalisen murroksen aikaan. Han kuvaili heidan olleensa myos
jollain tapaa edellakavijana digitaalisessa markkinoinnissa. Eli kokemusta
I6ytyy runsain mitoin. Haastateltu 2 kertoo aiemmissa tyopaikoissaan mark-
kinointiviestinnan tyodkalujen tulleen tutuksi, silla han on muun muassa ollut
toissa markkinoijalla. Edellisessa tyopaikassa hanen tydonkuvaansa kuului
muun muassa sosiaalisen median markkinointia. Nykyisessa tydpaikassaan
lehtorina han kertoo toimivansa paivittain markkinoinnin ja markkinointivies-
tinnan parissa. Haastateltu 3 kertoo hanen kokemuksensa tulevan ainoas-
taan nykyisen tyopaikan ja koulun kautta, silla han on ollut samassa tyopai-
kassa aina ammattikorkeakoulussa suoritettavasta harjoittelusta asti. Markki-

noinnin ja markkinointiviestinnan tydkalujen kanssa han kuitenkin toimii pai-
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vittdin, silla se on osa hanen tyonkuvaansa markkinointisuunnittelijana.
(Markkinointisuunnittelija, 2023; Laitinen, 2023; Marjanen, 2023)

Haastattelun kolmannessa kohdassa keskityttiin nimenomaan digitaaliseen
markkinointiviestintaan, seka myos sivuttiin eri sosiaalisen median kanavien
plussia ja miinuksia. Haastatellun 1 mukaan taytyy lahtea liikenteeseen koh-
deryhmasta ja selvittdaa mista digitaalisesta kanavasta heidat voisi parhaiten
tavoittaa. Han kertoo myds, ettd huomioon kannattaa ottaa semmoinen vaih-
toehto, missa voisi erottua joukosta. Esimerkiksi tamankaltaisen tuotteen
markkinointiviestinnan voidaan olettaa toteutettavan Linkedlnissa, mutta esi-
merkiksi TikTokissa voisi erottua joukosta, silla tuote ei ole yleinen silla alus-
talla. Sosiaalisen median kanavien heikkouksiksi han kertoo kohderyhman
vaikean tavoittamisen sen vuoksi, kun niissa on niin jarkyttavan suuret maa-
rat kayttajia. Oikein kohdistetun markkinoinnin merkitys kasvaa todella suu-

reksi sosiaalisen medioiden kanavissa tapahtuvassa markkinoinnissa.

Haastateltu 2 kuvailee sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa markkinointia
"haulikolla ampumiseksi”, eli tdma viittaa siis siihen, ettd se kohdentaminen
on suhteellisen vaikeaa. Kohdentaminen on vaikeaa varsinkin silloin, kun
kampanja on jo kaynnissa. Silloin viestinnan ja markkinoinnin muokkaaminen
on hyvin haastavaa niin, etta se kohdistuisi viela tarkemmin oikealle kohde-
ryhmalle. Plussia sosiaalisen median kanavissa toteutettavassa markkinoin-
nissa on se, etta sielld pystyy hyvin matalalla kynnyksella testaamaan erilai-
sia kampanjoita ja olemaan vuorovaikutuksessa ihmisten kanssa. Tama

edesauttaa nakyvyytta.

Haastateltu 3 nostaa esiin hakukoneoptimoinnin ja sen hyodyllisyyden. Sosi-
aalisen median kanavista hanenkin mielestansa ensimmaisena tulee selvit-
taa, etta milla kanavilla se kohderyhma todennakdisesti on eniten edustettu-
na. Hankin nostaa sosiaalisen median kanavien heikkouksiksi nimenomaan
sen vaikean kohdentamisen. Koska esimerkiksi on ihmisia, jotka kayttavat
sosiaalisen median kanavia ilman tunnuksia, ei heille saa helposti kohden-
nettua sisaltéa. (Markkinointisuunnittelija, 2023; Laitinen, 2023; Marjanen,
2023)
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Haastattelun neljannessa kohdassa kysyin haastatelluilta mita markkinointi-
viestinnan tyokaluja he kayttaisivat juuri taman tuotteen markkinointiin ja mik-
si. Halusin selvittaa, mitka tyokalut ovat heidan mielestansa parhaita ja myos
lisaksi saada selville minkalaista sisaltoa millekin kanavalle heidan mieles-

taan tulisi tuottaa.

Haastateltu 1 aloittaa silla, ettd heti alkuun tulisi saada referenssiasiakkailta
kokemuksia ja mielipiteita julki. Koska tuote tulee B2B markkinoille, esimer-
kiksi LinkedIn voisi olla hyva alusta julkaista referenssiyritysten tarinoita, ko-
kemuksia ja mielipiteitd. Naita tarinoita voisi kuitenkin myds jossain maarin
julkaista kaikille suurimmille sosiaalisen median kanaville, kuten Instagram,
Facebook ja Twitter. Naiden lisaksi olisi hyva olla myos esimerkiksi jonkinlai-
set kampanjasivut, josta voisi lukea viela kattavampaa tietoa. Naiden lisaksi
voitaisiin hydodyntaa yrityksen jo olemassa olevia kontakteja eri yrityksissa ja
laittaa heille sahkopostimarkkinointia. Sahkoposti voisi sisaltaa esimerkiksi
juuri referenssiasiakkaiden tarinoita, kokemuksia ja mielipiteita, tietopaketin
tuotteesta, linkit kaikille sivuille, seka yhteystiedot. Sahkopostiin voisi myods
lisata vaihtoehdon, jossa sahkdpostin vastaanottanut henkild voi varata ajan
esimerkiksi 15 minuuttia kestavaan henkilokohtaiseen esitykseen tuotteesta.

Nain potentiaaliset asiakkaat saisivat kattavaa tietoa tuotteesta.

Haastateltu 2 aloittaa samalla linjalla kuin 1. Alkuun on tarkeaa saada refe-
rensseja julki, jotta potentiaaliset asiakkaat nakevat, mita tuotetta kayttaneet
henkilot ovat mielta tuotteesta. Han nostaa esiin hyvin paljon samoja asioita
haastateltu 1 kanssa. Sosiaalisen median painoarvo on erittain suuri, silla se
tekee tuotetta hieman ihmislaheisemmaksi, varsinkin jos sisaltd on myods sen
kaltaista. Sisallon sosiaalisessa mediassa tulisi hanen mielestaan olla ni-
menomaan puhuttelevaa, ihmislaheista seka informatiivista. Viimeisena han
myds nostaa esiin sahkdpostimarkkinoinnin. Sen vaikutusta ei kannata aliar-
vioida. Oikein muotoiltuna sahkdpostimarkkinointi voisi olla oikein sopiva kei-

no tamankaltaisen tuotteen markkinointiin.
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Haastateltu 3 mielesta sosiaalinen media on se paatydkalu. Tama siksi, kos-
ka kaikilla yrityksilla tulisi olla ne ja niita kannattaisi hyodyntaa mahdollisim-
man monipuolisesti. Han on myods miettinyt sellaista vaihtoehtoa, etta tuot-
teelle voisi luoda omat sosiaalisen median kanavat. Syy tahan olisi se, etta
yrityksen imago ja brandin ilme on hyvin erilainen tuotteen visuaalisen ole-
muksen kanssa. Yrityksen varit ovat musta ja valkoinen, kun taas tuotteella
on varikas brandin ilme. Tuotteen omille sosiaalisen median kanaville julkais-
taisiin varikkaita, pirteita ja informatiivisia mainoksia, muun muassa in-
fograafeja. Sosiaalisen median kanavista panostettaisiin eritoten Instagra-
miin, Facebookiin ja LinkedIniin. Han nostaa esiin myds Google-mainonnan.
Sen avulla saadaan houkuteltua lisaa asiakkaita tuotteen nettisivuille. Mai-
nonnan sosiaalisessa mediassa tulisi sisaltdd myds maksettua mainontaa,
silla sen avulla saadaan nopeutettua seuraajien maaraa. Mita enemman seu-
raajia, sita enemman katseluita mainoksilla ja sitd enemman ihmisia, jotka
voisivat kiinnostua tuotteesta. Haastateltu 3 pitaa sahkdpostimarkkinointia
my0s erittain hyvana ja varteenotettavana vaihtoehtona. Sen etuja ovat juuri
se, etta yritykselta 10ytyy jo valmiiksi yhteystietoja, joita hydodyntaa. Uutiskirje
voisi my0s olla yksi hyva osa sahkoépostimarkkinointia. Sen avulla voitaisiin
levittda kiinnostuneille tietopaketteja tuotteesta esimerkiksi kerran kuukau-
dessa. (Markkinointisuunnittelija, 2023; Laitinen, 2023; Marjanen, 2023)

Olen erittain tyytyvainen haastatteluihin. Kattavat vastaukset, ehdotukset ja
mielipiteet, jotka sain haastatelluilta, ylittivat odotukseni. Heilla oli runsaasti
luovia ideoita, joita en olisi valttamatta itse tullut ajatelleeksi. Haastattelut su-
juivat erinomaisesti, ja sain niista juuri sita tietoa ja nakemyksia, joita etsin.

Kaikista haastatelluista valittyi vahva ammattitaito ja asiantuntemus. Heidan
vastauksensa osoittivat syvallistd ymmarrysta kasittelemistamme aiheista, ja
he pystyivat selkeasti ja vakuuttavasti perustelemaan nakemyksensa. Olen
erityisen iloinen siita, ettd jokainen haastateltu oli hyvin perilld keskustelun
aiheista ja pystyi antamaan arvokkaita vastauksia vuosikellon suunnittelutyo-

hon.

Haastattelujen my6ta minulle avautui uusia nakokulmia ja ideoita, joita voin

hyddyntaa vuosikellon suunnittelussa. Olen varma siita, ettd nama haastatte-
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lut toimivat erinomaisena apuna luodessani kattavaa ja tehokasta vuosikel-

loa.

8.2 SWOT-analyysi

SWOT, eli nelikenttdanalyysi on todella yleisesti kaytetty analysointimene-
telma, yritystoiminnan analysointiin. SWOT-analyysissa selvitetdan vahvuu-
det (strengths), heikkoudet (weaknesses), mahdollisuudet (opportunities) ja
uhat (threats), joita yrityksessa, yrittajalla ja liikeidealla on tai ei ole. SWOT-
analyysi voi olla tehty talle koko kokonaisuudelle, tai sitten se voi koskea yk-
sityiskohtaisemmin jotakin osaa yrityksen toiminnasta, esimerkiksi tuotetta.
(Holopainen & Kallama, 2020, s. 23)

Tein SWOT-analyysin, jossa tarkastellaan Tuote 1:n vahvuuksia, heikkouksia

ja uhkia, ottamalla huomioon myds Firma 1:n nakokulman.

Vahvuudet Heikkoudet

= Firma Ln hyva maine * Uuden tuotteen kysynndn ja
* Firma L:n vakiintunut asiakaskunta markkinoiden tuntermattomuus
* Kokenut ja osaava henkilékunta * Rajalliset resurssit

Mahdollisuudet Uhat

* Uusien asiakkaiden tavoittaminen Kilpailevat yritykset ja tuotteet

* Firma L:n toiminnan lagjentaminen Kysynnéin vaihtelu

* Ammattitaidon kehittyminen uudella Vadarin kohdennettu markkinointi
osa-alueella Markkinoinnin epdonnistuminen

Kuva 5. SWOT-analyysi.
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Tuote 1:n vahvuudet ovat ehdottomasi seuraavat; yrityksen hyva maine kan-
sallisesti, heidan vakiintunut asiakaskunta, seka erittain osaava ja ammattitai-
toinen henkilokunta. Naita vahvuuksia hyodyntamalla, on erinomainen mah-

dollisuus onnistua ensi vuonna toteutettavassa markkinoinnissa.

Heikkouksiksi listasin uuden tuotteen kysynnan ja markkinoiden tuntematto-
muuden, seka rajalliset resurssit. Nailla tarkoitan sita, ettd koska tuote on
uusi aluevaltaus yritykselle, voi sen markkinointi ja kohdentaminen epaonnis-
tua ja nain esimerkiksi tuhlata resursseja. Yritan itse kuitenkin parhaani mu-
kaan tehda tasta tyosta niin hyvan, etta yrityksen markkinointi taman tuotteen

osalta onnistuisi parhaalla mahdollisella tavalla.

Mahdollisuuksiksi kirjasin uusien asiakkaiden tavoittamisen, Firma 1:n toi-
minnan laajentamisen ja ammattitaidon kehittymisen uusilla osa-alueilla.
Koska kyseessa on yritykselle uusi tuote joka myos, eroaa yrityksen muista
palveluista, on sen mahdollista 16ytada uusia asiakkaita sellaisista yrityksista,
jotka eivat aiemmin olleet heidan kohderyhmaansa. Myds mahdollisten uu-
sien asiakkaiden myota toiminnan laajentaminen on mahdollista. Toiminnan
laajentumisen kautta on my6s hyva mahdollisuus kehittya uusilla osa-alueilla

ja nain parantaa yrityksen asemaa kilpailussa.

Uhkina pidan kilpailevia yrityksia ja heidan vastaavia tuotteitaan. Tama on
siksi, ettd he vievat toimeksiantajayritykselta sijaa markkinoilla. Tallaisen
tuotteen kysynta voi olla hyvin epavarmaa ja vaihdella kausien aikana, joten
sen vuoksi naen sen uhkana. Lopuksi myos vaarin kohdennettu markkinointi
ja sen myota markkinoinnin epaonnistuminen on myos uhka, mutta sita pidan

epatodennakoisena. Mahdollisuus siihen kuitenkin on.
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9 VUOSIKELLO

Vuosikello (Liite 1) on suunniteltu siten, etta siind on vuoden 2024 jokaiselle
kuukaudelle nimetty tietty paateema, jonka mukaista sisaltéa tuotetaan ja
milla kanavalla. Kanavat on jaettu sosiaaliseen mediaan, joka sisaltaa Face-

bookin, Instagramin ja LinkedInin, sahkopostiin ja verkkosivuihin.

Sosiaalisen median kanaville tuotetaan paasaantdisesti pelkastdan media-
sisaltéa, jotka liittyvat kuukauden paateemaan. Jokaisena kuukautena Kui-
tenkin paateemaan liittyvien postauksien lisaksi postataan asiakasreferens-
seja, silld se on uuden tuotteen etu tuoda julki kokemuksia. Se laskee kyn-
nysta potentiaalisille asiakkaille itsekin ryhtya asiakkaaksi. Sosiaalisen medi-
an sisaltd voi vaihdella kuvien ja videoiden valilla. Jokaisena kuukautena on
myoOs huomioitu kaikki oleelliset merkkipaivat kuten, ystavanpaiva, aitienpai-
va, paasiainen, vappu, juhannus, isanpaiva, itsenaisyyspaiva ja niin edelleen.
Ehdotuksena on myos sellainen, etta osallistuttaisiin syyskuussa Tampereel-
la jarjestettavaan Tyohyvinvointi -ammattimessuille, ja siella olisi oma piste.

Olisi myds jarkevaa postailla messuilta materiaalia sosiaaliseen mediaan.

Sahkopostissa lahetettaisiin paasaantoisesti uutiskirjeita, joissa olisi kirjoituk-
sia kuukauden paateemaan liittyen. Muutaman kuukauden valein sahkopos-
tissa lahetettaisiin myds uutiskirje, joka sisaltaisi tietoa tuotteesta ja sen hyo-
dyista, seka uusia esittelykirjeita vuoden varrella tulleille uusille asiakkaille.
Kahden ensimmaisen kuukauden aikana sahkopostissa laitettavat uutiskirjeet
pitkalti sisaltaisivat esittelyja ja infomateriaalia tuotteesta, seka niiden kautta
olisi myds mahdollisuus varata aika kattavampaan esittelyyn esimerkiksi

Teamsin valityksella.

Tuote 1:lle luotaisiin myos ihan omat verkkosivut sen oman brandin na-
koiseksi, koska Firma 1:n ja Tuote 1:n brandien ilme on niin erilainen. Verk-
kosivuilla olisi mahdollisuus tutustua tuotteeseen, seka ostaa lisenssi. Verk-
kosivuilla olisi myos kattavasti tietoa tuotteesta, blogikirjoituksia kuukauden

paateemaan liittyen ja asiakasreferensseja. Verkkosivujen kautta olisi myos
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mahdollisuus liittyd uutiskirjeen tilauslistalle. Verkkosivuston markkinointia
hoidettaisiin sosiaalisen median kanavien lisaksi hakukoneoptimoinnin ja
Google Adsin avulla. Nain mahdollistetaan suuri maara klikkeja ja nakyvyytta,

seka liideja, jotka toivottavasti johtavat konversioon.

10 POHDINTA

Tama opinnaytetyd sai alkunsa jo joulukuussa vuonna 2022. Silloin tapasin
ensimmaisen kerran toimeksiantajan taman tyon merkeissa. Siitd on tultu jo
pitkd matka tdhan pisteeseen. Matkan varrella on ollut paljon pitkia paivia ja
tyétunteja on kertynyt kiitettavasti. Halusin, etta opinnaytetyoni tulee olemaan
toiminnallinen ja on minun onneni, etta niin kavi. Tama on ollut erittdin mie-
lenkiintoinen projekti ja hieno mahdollisuus paasta lahelta seuraamaan uu-
den tuotteen julkaisemista lahietaisyydelta. Tyd ei missdan nimessa ole ollut

help-po, mutta sita tehdessa on oppinut paljon uutta ja mielenkiintoista.

Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda toimeksiantajalle, eli Firma 1:lle markki-
nointiviestinnan vuosikello, joka koskee heidan uuden tuotteensa Tuote 1:n
markkinointia vuonna 2024. Vuosikellon tavoite on luoda toimeksiantajalle
rytmi ja rutiini tuotteen markkinointia varten, seka kertoa minkalaista sisaltoa

millekin kanavalle tuotetaan ja kuinka he tulisivat markkinoimaan verkossa.

Markkinointiviestinnan vuosikellon tekijana koen onnistuneeni tydssa kohtuul-
lisen hyvin. Tyd ei missaan tapauksessa ollut helppo. Olen viettanyt useita
tunteja kirjoittaessani teoriaa, litteroidessani seka analysoidessani haastatte-
luja. Itse visuaalisen vuosikellon tekemiseen ei mennyt niin kauaa aikaa, kun
odotin, mutta se johtui siita, etta olin todella pitkalle suunnitellut sita, jolloin
lopuksi jai oikeastaan vain sisallon kirjoittaminen visuaaliseen pohjaan. Opin-
naytetyon tuloksista saadaan tietaa vasta reilu vuoden paasta, silla tama

markkinointiviestinnan vuosikello koskee vuotta 2024.
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Opinnaytetyon toimeksiantajan palaute oli positiivista. He saivat tasta itsel-
leen markkinointiviestinnan vuosikellon rungon, jonka he aikovat ottaa kayt-

toon Tuote 1:n markkinointiin vuodelle 2024.

11 YHTEENVETO

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli luoda toimeksiantajalle markkinointivies-
tinnan vuosikello uuden tuotteen julkaisemista varten. Markkinointiviestinnan
vuosikellon tarkoituksena on helpottaa toimeksiantajan markkinointiviestintaa
luomalla sille saanndllinen rytmi ja aikataulu. Tavoitteena on mahdollistaa
toimeksiantajan uuden tuotteen markkinoinnista ja markkinointiviestinnasta

mahdollisimman tuloksellista.

Tama opinnaytetyd koostuu johdannosta, teoriaosuudesta ja suunnitteluvai-
heesta. Johdantovaiheessa esittelin tavan, miten tama tyo paatyi minulle se-

ka toimeksiantajan ja tuotteen, jota markkinointiviestinnan vuosikello koskee

Teoriavaihe pitaa sisallaan opinnaytetyon teoreettisen viitekehyksen ja koko
opinnaytetyon taustalla olevan teorian. Teoriavaiheessa kaytin lahteenani
luotettavia alan ammattilaisten teoksia. Teoriaosuuden tarkoitus oli taustoit-
taa itse vuosikellon suunnittelua. Siina kaytiin syvallisesti lapi kaikki asiat,
joita kaytin ja otin huomioon vuosikellon suunnittelussa. Naita asioita olivat
muun muassa markkinointiviestintd ja markkinointiviestinnan tyokalut ja sen

alalajit.

Teoriaosuuden jalkeen tuli suunnitteluvaihe, jossa haastattelin kolmea alan
ammattilaista ja kaytin heidan antamia vastauksia apunani vuosikellon suun-
nittelussa. Naiden haastatteluiden lisaksi tukeuduin myos muihin tieteellisiin
teoksiin. Viimeisena vaiheena oli itse vuosikellon visualisoiminen (Liite 1).
Visuaaliseen osuuden suunnittelumallin sain toimeksiantajalta. Suunnittelu-

malli on samaa pohjaa, jota he kayttavat omissa esityksissaan.
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