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Opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittaa Beople Oy:n markkinointiviestintda. Opin-
naytetybn ensimmaisené tavoitteena oli perehtya asiantuntijapalveluita tarjoavan
B-to-B -yrityksen markkinointiviestinnan keinoihin sekd& markkinointiviestinnan
suunnitteluprosessiin. Toisena tavoitteena oli luoda juuri toimeksiantajayritykselle
raataloity markkinointiviestintdsuunnitelma, joka on realistinen ja sen toimenpiteet
ovat hyvin toteutettavissa. Opinnaytety0 on yritykselle tarpeellinen, silla se on toi-
minut tdssd muodossa vain vahan aikaa ja kaipaa siksi tarkempaa markkinointi-
viestinnan suunnittelua.

Tutkimus on laadullinen ja koostuu teoreettisesta viitekehyksestd, jonka avulla
luodaan haastattelukysymykset halutuille henkildille. Haastattelujen ja teoriatiedon
perusteella luodaan toimeksiantajayritykselle raataloity markkinointiviestintasuun-
nitelma. Opinnaytetyd rakentuu markkinointiviestinndn suunnitteluprosessin mu-
kaisesti aina tilanneanalyyseista lopulliseen arviointiin.

Beople Oy:lle sopivimmiksi markkinointiviestinnan keinoiksi valittiin verkkoviestin-
ta, henkilokohtainen myyntityé seka suhdetoiminta. Naita keinoja lahdetaan hyo-
dyntdmaan vuoden 2014 jaljella olevilla kuukausilla sek& vuonna 2015. Valituille
keinoille on luotu aikataulutus, toteuttajat seké arvioidut kustannukset.

Asiasanat: markkinointiviestinta, markkinointi, B-to-B -markkinointiviestinta, asian-
tuntijapalvelut
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The main purpose of this thesis was to develop the marketing communication of
Beople Oy. The first aim was to familiarize with the marketing communication of a
B-to-B Company providing consultancy services as well as with the planning pro-
cess of marketing communication. The second aim was to create a realistic mar-
keting communication plan just for the company in question. It is important that the
operations are also feasible. This thesis is necessary for the company because it
has operated in this form only for a short time and needs more accurate planning
of marketing communication.

This study is qualitative and it consists of a theoretic frame which enables to cre-
ate the interview questions for the desired interviewees. With the help of these
interviews and theory knowledge, it is possible to create a marketing communica-
tion plan for the case company. This thesis is built using the planning process of
marketing communication all the way from the analysis of the present situation to a
final assessment.

Network communication, personal sales work, and public relations were chosen as
the most suitable ways for marketing communications. These ways are used in the
remaining months of year 2014 and in year 2015. These selected ways were
scheduled, the people implementing them were chosen, and their expenses were
assessed.
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1 JOHDANTO

Tama opinnaytetyd luodaan toimeksiantona Etela-Pohjanmaalla toimivalle Beople
Oy:lle, joka toimii taloushallinnon alalla. Opinnaytetyd on yritykselle tarpeellinen,
silla se on toiminut tdssa muodossa vain vahan aikaa ja kaipaa siksi tarkempaa
markkinointiviestinnan suunnittelua. Markkinointiviestinndn suunnittelu on jokaisel-
le yritykselle tarkedd, jotta siitd saatavat hytdyt saadaan mahdollisimman tehok-

kaasti mukaan yrityksen toimintaan.

Tama opinnaytetyd keskittyy tarkastelemaan markkinointiviestintaa seka business
to business, etta asiantuntijapalveluiden ndkdkulmasta. Tutkimus on laadullinen ja
koostuu teoreettisesta viitekehyksesta, jonka avulla luodaan haastattelukysymyk-
set halutuille henkil6ille. Haastattelujen ja teoriatiedon perusteella luodaan toimek-

siantajayritykselle raataloity markkinointiviestintasuunnitelma.

Opinnaytety6 rakentuu markkinointiviestinndn suunnitteluprosessin  mukaisesti
aina tilanneanalyyseista lopulliseen arviointiin. Niiden vélissa kasitelladn myds
markkinointiviestinnan tavoitteet, kohderyhmat, alustava budjetti tai kustannukset
seka toimeksiantajayritykselle luotu markkinointiviestintdmix. On myds paatettava

markkinointiviestinnan toteuttajat ja aikataulu.

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on kehittdd Beople Oy:n markkinointiviestintaa.
Opinnaytetydbn ensimmaisena tavoitteena on perehtya asiantuntijapalveluita tar-
joavan B-to-B -yrityksen markkinointiviestinnan keinoihin sekd markkinointiviestin-

nan suunnitteluprosessiin.

Toisena tavoitteena on luoda juuri toimeksiantajayritykselle raataléity markkinointi-
viestintdsuunnitelma, joka on realistinen ja sen toimenpiteet ovat hyvin toteutetta-
vissa. On tarkeaa maaritella kaytannon tasolla, miten toimenpiteet toimivat, kuka
niistd on vastuussa ja millaisella aikataulutuksilla niitd toteutetaan. Tyon avulla
yrityksen tulee olemaan helpompi suunnitella, toteuttaa ja seurata markkinointi-

viestintaansa.



Tyo péaatettiin jakaa kahteen osaan: teoriaan ja kaytantdéon. Tyo alkaa perehtymal-
l& markkinointiviestintdsuunnitelmassa tarvittaviin tietoihin markkinointiviestinnasta
ja sen suunnitteluprosessista siihen valitusta nakoékulmista. Tyon toinen puoli ka-
sittelee yrityksen markkinointiviestintdd enemman kaytannon ja toimenpiteiden
kannalta. Yhdistamalla nama kaksi osaa, halutaan luoda kattava markkinointivies-
tintd, jossa teoria ja kaytanto taydentavat toisiaan.

1.2 Beople Oy

Beople Oy toimii Etela-Pohjanmaan maakunnassa, jossa se tarjoaa projekti- ja
taloushallintoon seka yrityksen ja sen toimintojen kehittdmiseen liittyvia palveluita.
Yritys on toiminut jo vuosia HT Rajapinta toiminimella ja tullut sen kautta markki-
noille (Beople...? [30.6.2014]).

oS
BEOPLE

Kuvio 1. Yrityksen logo.

Yritys ei halua Iluokitella itsedan perinteiseksi tilitoimistoksi (Beople...?
[30.6.2014]). Yritys on erikoistunut alan eri osa-alueisiin, kuten kirjanpidon projek-
tiseurantoihin ja kustannuspaikkakirjanpitoon sek& hanketoimintaan. Yrityksesta
l6ytyy osaamista myds kansainvélisesta projektitydstd sekda muutoksista toimin-

nanohjausjarjestelmissa.

Kuten jo mainittiin, edelsi Beople Oy:ta toiminimi HT Rajapinta, joka ehti toimia
muutaman vuoden ennen uuden osakeyhtion perustamista. Toiminimi on tarkeda
mainita tydssa, silla monet vakiintuneet asiat, kuten asiakaskunta ovat periytyneet
juuri talta toiminimelta. HT Rajapinnan kautta on yritykselle siirtynyt myods tyonteki-

jOIta, joita on talla hetkella viisi.



Yrityksen liikketoiminta- ja kehittamissuunnitelman (2012) mukaan HT Rajapinta
aloitti toimintansa vuonna 2010 tarjoten talous- ja jarjestelméahallintopalveluja.
Toiminimen historia kytkeytyy vahvasti yrityksen perustajaan Hanna Takaseen,
joka on toiminut auktorisoidussa tilitoimistossa yli 15 vuotta. Takanen on myo6s
suorittanut ammattikirjanpitajien arvostetun KLT-tutkinnon. Toiminta l&hti kayntiin
nopeasti ja ensimmaiset tyontekijat palkattiin jo noin nelja kuukautta perustamisen

jalkeen.

Toisin kuin alun perin suunniteltiin, jai taloushallinnon palvelujen tarjonta paljon
pienemmaksi. Toiminta lahti suuntautumaan projektien suunnitteluun, tuottami-
seen, toteuttamiseen ja hallinnointiin seka yrityksen vahvuuteen projektikirjanpi-
toon seka taloushallinnon jarjestelmiin ja seurantaan. Seuraava vaihe HT Rajapin-
nan toiminnan kehittdmisessa oli siirtda toiminta uuteen osakeyhtioon. Yritysmuo-
don vaihto mahdollisti yrityksen kansainvalisen vakuuttavuuden ja helpotti riskien
hallintaa (Yrityksen liiketoiminta- ja kehittAmissuunnitelma 2012).



2 BUSINESS TO BUSINESS YRITYKSEN
MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestinnan tarkoituksena on luoda jotain yhteista lahettgjan ja vastaan-
ottajan valille, kuten kasitys tuotteesta, yrityksesta tai sen toimintatavoista (Vuokko
2003, 12). Markkinointiviestinnalla pyritddn saamaan asiakas tietoiseksi uudesta
tuotteesta, sijoittajat vakuuttumaan yrityksen toiminnasta tai yritykset ndkemaan
kunta hyvana sijaintina. Markkinointiviestinnan tarkoituksena ei ole saada kaikille
sidosryhmille kaikkia samoja tietoja, kokemuksia ja kasityksid, kuin mita organi-
saatiolla on. Markkinointiviestinnan avulla nimenomaan pyritdédn vaikuttamaan nii-
hin tietoihin ja k&sityksiin, jotka vaikuttavat asiakkaan kayttaytymiseen organisaa-

tiota kohtaan.

Yrityksen myydessa tuotteitaan ja palvelujaan on markkinointiviestinnan tarkein
tehtava kertoa asiakkaille, mité yrityksen tarjontaan kuuluu, missa ja miten ne ovat
saatavilla ja mitA ne maksavat (Kuluttajakasvatus: markkinointiviestinta
[30.1.2014]). Yrityksen markkinointistrategia on markkinointiviestinn&n perusteena.
Siihen on selvitetty tarkasti, mihin tulevaisuudessa tullaan panostamaan ja miten

yrityksen kilpailukyky varmistetaan.

Bergstromin ja Leppasen (2009, 332) mukaan markkinointiviestinnan kaksi tar-
keintd muotoa ovat mainonta sekd henkilokohtainen myyntityd. Myds myyn-
ninedistaminen ja tiedotus- ja suhdetoiminta kuuluvat markkinointiviestinnan tuke-
miseen. Yrityksen kaikki vaiheet tarvitsevat markkinointiviestintaa tukemaan sen
toimintaa. Kun yritys on vasta aloittamassa toimintaansa tai on tuomassa uusia
tuotteita markkinoille, voidaan puhua lanseerausviestinnastd. Tass& vaiheessa
tavoitteena on saada tuotteet asiakkaiden kokeiltavaksi niin pian kuin mahdollista.
Muistutusviestintd on tarpeellista aina kun asiakkaiden tulisi ostaa tuotteita uudel-
leen ja pysya uskollisina tuotteille. Yllapitoviestintdd taas tarvitaan silloin kun ky-

synta on siind vaiheessa, ettd sen pyritaan vain pysyvat ennallaan.

Isohookanan (2007, 64) mukaan on tarkeda, ettd markkinointiviestinta kytkeytyy
yrityksen toimintaan seka markkinointiin, eika ole erillistd suunnittelua ja toteutus-

ta. Markkinointiviestintd rakentuu osaltaan muista yrityksen kilpailukeinoista, silla
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yrityksen eri sanomat koskevat myds sen hintaa, tuotetta tai palvelua, saatavuutta
ja henkilostod. Sana markkinointimix yhdistaa eri keinot ja kuvaa niiden keskinais-
ta riippuvuutta. Yrityksen tulee varoa, ettei markkinointiviestinnasta tule yrityksen
markkinoinnin ja liiketoiminnan kanssa erillista toimintaa sen integroinnin unohtu-

esSsa.

Bergstrom ja Leppanen (2009, 329) toteavat, ettd valitettavasti markkinointivies-
tinndn onnistumiseen ei ole yhta oikeaa tapaa, vaan markkinoijan on rohkeasti
kokeiltava uusia keinoja ja seurattava toteutuneiden toimenpiteiden tuloksia.
Markkinoinnin saadessa lisda kokemusta, voidaan yrityksen viestintaa parantaa ja
tehostaa niin koko yrityksessa kuin tietyissa markkinointikampanjoissakin.

2.1 Asiantuntijapalveluiden erityispiirteet

Lehtinen ja Niinimaki (2005, 8-9) toteavat, ettéa niin tavanomaisten palveluiden
sekad asiantuntijapalveluiden tarkastelu on monella lailla kannattavaa. Maamme
tyollisyydestd ja bruttokansantuotteesta jopa 70 prosenttia muodostuu palvelu-
aloista. Toisin kuin teollisuus, pystyvat palvelualat sailyttamaan nykyisen tyollisyy-
den tason tai jopa parantamaan sitd. Asiantuntijapalveluilla on huomattava kataly-
soiva vaikutus elinkeinoelamaan, erityisesti liike-elaméan palveluiden osalta. TAméa
johtuu siita, etta palveluiden vaikutukset eivat ndy vain lyhyella aikavalilla, vaan

myos kaukana tulevaisuudessa.

Asiantuntijapalveluja voidaan maaritella tuottaviksi vaihdon valineiksi ja aineetto-
miksi toiminnoiksi perustuen erikoisosaamiseen (Lehtinen & Niinimaki 2005, 9).
Asiantuntijapalveluja markkinoidaan, tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti. Asi-
antuntijapalveluita palveluista saadaan vasta erityisosaamisella, joka on luonteel-
taan tietoty6ta, suunnittelua ja asiakkaiden ongelmien ratkaisemista. Sen pohjana

toimivat taito, tieto, luovuus sekd motivaatio.

Asiantuntijapalveluiden markkinoiminen on tarked& monesta syysta, mutta erityi-
sesti siksi, etta ala on viime vuosina kasvanut rajusti, kertovat Lehtinen ja Niinimé&-
ki (2005, 14-15). Taman kasvun vuoksi se kaipaa aina vain enemman suunnitel-

mallisuutta. Kilpailutilanne alalla on myds muuttunut, joten markkinoinnin ja suun-
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nitelmallisuuden merkitys korostuvat entisestaan. Asiantuntijapalveluiden markki-
nointi eri ole taysin samantyyppista, kuin palveluiden markkinointi eika etenkaan
niin kuin tavaroiden markkinointi. Tdma johtuu asiantuntijapalveluiden luonteesta,

joka lisdéa tarvetta yrityksen omaperaisyydelle ja suhdemarkkinoinnille.

Kukaan ei voi olla heti uransa alussa luotettava ja arvostettu neuvonantaja, toteaa
Maister (2012, 27). Monien asiantuntijoiden urat alkavat palveluiden ja tuotteiden
myyjana, jolloin tietty tehtava otetaan suoritettavaksi tai tarjotaan omaan ammatti-
taitoon sopivia palveluja. Tyona tama voi olla laadukasta ja tarjoaa tiettya asian-
tuntemusta, mutta se on vielad puutteellista ja rajattua. Ammattitaidon kehittyessa
asiakas tuntee, ettd talla asiantuntijalla on taitoa ja osaamista, joka ei rajoitu vain
tiettyyn osa-alueeseen. Talloin pystytdan paneutumaan syvempiin ongelmiin eika
tyd rajaudu tiettyihin teknisiin kysymyksiin. Yhteistyon laajentuessa asiakkaat al-
kavat nahda asiantuntijaa erilaisessa valossa. Talloin he alkavat turvautua asian-
tuntijaan merkittavimmissakin tehtavissa seka jo ongelmanratkaisuprosessin alku-

vaiheessa.

Maisterin (2012, 28) mukaan ammattitaidon edelleen kehittyessa asiantuntijaa ale-
taan konsultoida myds hanen perusosaamisalueensa ulkopuolelle kuuluvissa stra-
tegisissa kysymyksissa. Talldin asiantuntijasta alkaa muodostua henkil®, jolla on
luotetaan olevan kykya néhda asiat uudella lailla ja laajemmissa yhteyksissa. Han
ei ole enda vain teknista erikoisosaamista ja ratkaisuja tarjoava henkil6. Korkein
saavutettava asema on luottoneuvonantajan asema. Asiakassuhteen kehittyessa
nain pitkalle, voivat kasiteltavat kysymykset ulottua mihin tahansa ammatillisen ja
henkilokohtaisen valilla. Luottoneuvonantajan puoleen voidaan k&éntya heti on-

gelman ilmaannuttua, joka usein on yllattava ja vakava tilanne.

2.2 B- to-B -markkinointiviestinnén erityispiirteet

Yrityksille ja kuluttajille suunnattu markkinointi eroavat todella paljon toisistaan
(Understanding the Difference Between B2B and B2C Marketing [24.6.2014]). Yri-
tysmarkkinoinnin eli B-to-B -markkinoinnin kautta on mahdollista ymmartaa ajan ja

rahan saaston tarkeyden jo ostoprosessissa. Tama voi selittdd, miksi B-to-B -
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ostoprosessi perustuu ennemmin jarkeen ja taas kuluttajille kohdistuva B-to-C -

ostoprosessi enemman tunteisiin.

Yrityksen toimiessa B-to-B -markkinoilla, ovat seka ostaja etta myyja yrityksia, ker-
tovat Ojasalot (2010, 24). Talléin on tyypillista, etta yritykset hankkivat tuotteita ja
palveluita kaytettdvaksi omaan tuotantoonsa, joita taas tarjotaan eteenpain muille
yrityksille. B-to-B -markkinointiviestinta eroaa kuluttajille suunnatusta markkinointi-

viestinnasta muun muassa nailla tavoilla:

— Markkinat ovat maantieteellisesti keskittyneempia ja ostajia on harvem-
massa

— Tuotteita ja palveluita raataléidaan ja niita ei osteta henkilokohtaiseen
kayttoon

— Ostajat ovat usein ammattilaisia ja ostamiseen voivat vaikuttaa monet or-
ganisaation osat

— Hyvat henkilésuhteet ja asiantuntemus ovat arvokkaita

— Jakelukanavat ovat yksinkertaistetumpia

— Markkinointiviestinndssa panostetaan erityisesti henkilokohtaiseen myyn-
tityOhon

— Hinta muodostuu tarjousten ja neuvotteluiden kautta

— Kysynta on hyvin vaihtelevaa

Pitda paikkaansa, etta yritykset kayttdvat enemmaén rahaa hankinnoissaan, kuin
kuluttajat. Paras selitys talle on se, ettd B-to-B -ostotapahtuma tarvitsee usein
enemman harkintaa. Kun markkinointi kohdistuu yritykseen, tulee siind keskittya
tuotteen ominaisuuksiin ja hyotyihin, silla ostotapahtumaan ei juuri liity tunteikkuut-
ta. On hyva ymmartaéd yrityksissa toimivia ostajia ja heidan toimintatapojaan yri-
tyksen mallien ja saantdjen mukaan. Parhain sanoma markkinoinnissa on B-to-B -
markkinoinnissa on tuotteesi tai palvelusi sadstaméan ajan, rahan ja resurssien
maard (Understanding the Difference Between B2B and B2C Marketing
[24.6.2014]).

Kuluttajille markkinoitaessa halutaan keskittyd tuotteen hyétyihin ja ostoprosessis-
sa kaytetddn enemman tunteita. Kuluttajamarkkinoilla myos jakelukanavien maa-

rat eroavat ja ostotapahtuman mukavuus on tadrkeampéd, verrattuna kuin B-to-B -
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markkinoihin. Kuluttajat eivat myodskaan tarvitse suuria ja pitkia markkinointivieste-
j& vaan haluavat paasta heti asiaan. Heita ei kiinnosta kuulla sinun hyotyjasi vaan
he haluavat kuulla omista eduistaan ja markkinoinnissa kannattaakin keskittya tu-
loksiin ja kuluttajan etuihin (Understanding the Difference Between B2B and B2C
Marketing [24.6.2014]).

2.3 B-to-B -viestinnan keinot

Tybssa perehdytaan tarkemmin juuri Beople Oy:n markkinointiviestintaan soveltu-
viin keinoihin. Tata kautta luodaan juuri Beople Oy:lle raataloitya markkinointivies-
tintdsuunnitelmaa, jonka luonti on myds yksi opinndytetyon tavoitteista. Osa kei-
noista on jo yrityksella kaytdossa, mutta niiden kaytén mittasuhteet saattavat muut-
tua tarvittaessa. Myos uusia keinoja tuodaan esille, mikali ne todetaan tarpeellisik-

Si.

Juuri nama keinot on valittu, silla yrityksella jo kaytdossa olevat keinot tarvitsevat
tarkempaa suunnittelu ja uudet keinot tuovat markkinointiviestintadn monipuoli-
suutta ja uusia mahdollisuuksia. Keinojen valinta lahtee yrityksen tarpeista, jotka

ovat ilmenneet opinnaytetyon tekijélle hanen tydskennellessaén yrityksessa.

2.3.1 Verkkoviestinta

Nykyaan on lahes valttaméatonta 16ytad yritys kuin yritys verkosta, neuvoo Leino
(2012, 80). Yrityksen menestymisen kannalta tulisi silla olla verkkosivut tai jotain
muuta sisaltéa verkossa. Yrityksen olisi hyva loytyd myo6s eri hakukoneista, silla

sen loytymisen merkitysta ei voi vahatella.

Suomalaiset toimivat aktiivisesti verkossa ja siitd on todisteita, jatkaa Leino (2012,
80). Suurin osa suomalaisista omistaa sahkopostiosoitteen ja Facebook-tilit yleis-
tyvat paiva paivalta. Myos verkkokauppa tuo yritykselle aina vain enemman mah-

dollisuuksia.
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Verkkosivut. Yrityksen verkkosivuilla on tarkea rooli ja jokainen yritys tarvitseekin
omansa, toteaa Leino (2012, 80). Verkkosivut ovatkin yritykselle erittain tarkeat

monesta syysta:

— Niille on mahdollista ohjailla kavijéita niin hakukoneista, kuin muiltakin si-
vustoilta

— Ne toimivat asiakaspalvelun apuna kertomalla yhteyshenkil6ista ja -
tiedoista

— Ne sisaltavat yrityksen ajankohtaiset asiat ja kertovat myds tuotteista ja

palveluista

Verkkosivut voidaan ajatella kolmena eri kanavana, jotka ovat markkinointi-, asia-
kaspalvelu- ja asiointikanava (Leino 2012, 82). Markkinointikanavana ne toimivat
kustannuksia saastaen ja nakyvyyttd luoden. Yrityksen tuotteet ja palvelut on
mahdollista saada nakyviin pienemmallakin panostuksella myos kansainvalisesti.
Asiakaspalvelukanavaksi verkkosivut muuntautuvat lisaamalla niihin yrityksen yh-
teystiedot ja esimerkiksi palautekanavan. Asiointikanavaa luodaan sisallyttamalla
verkkosivuille mahdollisuuksia varauksiin, tilauksiin ja laajemmassa mittakaavassa

verkkokauppaan.

Verkkosivujen osoitteen tulee olla helposti arvattavissa. Sen mahdollistuu esimer-
kiksi sisallyttamalla osoitteeseen yrityksen nimi tai tunnettu tuotenimi. Taméa hel-
pottaa myOs osoitteen muistamista. Joissain tapauksessa tulee huomioida myo6s
osoitteen loppuosa, silla etenkin suomalaisten yritysten kohdalla fi-loppuosa saat-
taa herattéa enemman luottamusta kuin muut (Leino 2012, 81).

Leinon (2012, 230) mukaan verkkosivuston suunnittelussa tulee huomioida kaksi
tarkeda osaa. Ensin yrityksen tulee pohtia sivuston vastaamista yrityksen tarpei-
siin. Toiseksi tulee huomioida kayttajien tarpeet, osaaminen ja kiinnostuksen koh-
teen. Tarkeana tavoitteena on kuitenkin aina luoda verkkosivusto, joka synnyttaa
kayttajilleen positiivisen kayttokokemuksen.

Leino (2012, 235) neuvoo myos kayttdmaan hakukoneoptimointia verkkosivujen
yhteydessa. Hakukoneoptimoinnilla on mahdollista parantaa verkkosivujen néky-

vyytta hakukoneilla haettaessa. Mikéli sivusto halutaan hakujen karkeen, tulee
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niiden olla teknisesti ja sisallollisesti hyvin toteutettuja. Hyva nakyvyys hakuko-
neissa muodostuu kolmesta tekijasta, jotka ovat:

— Hyva sisélto, joka on ajantasaista ja toteutettu hyvalla suomen kielella. Se
siséltdd myos oikeanlaisia hakukoneiden hakusanoja.

— Verkkosivujen maine, joka ilmenee muista verkkopalveluista kertyneina
linkkeind. Mitd enemman linkkeja, sen parempi maine on.

— Hyva tekninen laatu ja oikein luotu HTML-koodi auttavat hakukoneita toi-

minnassaan.

Sahkoposti. Sanoilla luodaan mielikuvia, toteavat Javne ja Marckwort (2013, 9).
Sahkopostit siséltavat vai sanoja, joilla viesti saadaan vastaanottajalle. SAhkopos-
tien lisdantynyt maara luo sille liséda vaikutusvaltaa yrityksen viestinnassa ja myos
kirjallisen ilmaisun tarkeys korostuu. Yritykset kayttavat nykydan paljon aikaa ja
rahaa imagoonsa, mutta unohtavat sdhkopostin tadrkedn aseman sen luojana ja
pitavat sitd jopa itsestddnselvyytena. Yritysten onkin aika alkaa miettimaan, miten
sahkopostin kautta tapahtuva viestinta heilla toimii ja miten ne vaikuttavat yrityk-
seen. Erityisesti tulee kiinnittdd huomiota asiakkaan oikeanlaiseen huomioimiseen,

sanavalintoihin ja oikeinkirjoitukseen.

Sahkoposti ei pysty valittamaan aanta eika kehonkielta ja Janven sek& Marckwor-
tin (2013, 13) mukaan sen kayttd ei sovellu tunnepitoisten tietojen valitykseen.
Sahkopostin kautta kaytava keskustelu ei ole sulavaa, silla kysymyksiin vastaami-
seen tarvitaan aina uusi sahkoposti ja tata kautta syntyy pitkia keskusteluketjuja.
Toisaalta positiivista sahkodpostin kaytdéssa on se, etta sen avulla on helppo lahet-
taa liitteita, jotka tukevat viestintaa ja joihin on mahdollista tutustua kaikessa rau-

hassa.

Janven ja Marckwortin (2013, 13) mukaan sédhkdpostitse viestiminen vaatii taitoa
havaita, millainen on viestin vastaanottaja. Viestid kirjoittaessa on hyva ottaa
huomioon viestin tyyli ja kyseinen viestintatilanne. On myds muistettava kantaa

sama tyyli aina alkutervehdyksesta allekirjoitukseen asti.

Yksi paallimmaisista syista sahkopostin kayton haasteellisuuteen on yrityksen si-

saisen koulutuksen ja sdantojen puute, toteavat Janven ja Marckwort (2013, 132).
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On hyvin aikaa ja energiaa kuluttavaa jattaa tyotekijat itsekseen pohtimaan vies-
tinndssa kaytettavaa tyylia ja muita yrityksen yhteisia pelisdantja. Kun sahkoépos-
tin kaytostd on annettu selkeéat ohjeet, pystyvat kaikki tyontekijat viestimaan luo-

den samanlaista mielikuvaa yrityksesta ja sen toiminnasta.

Sosiaalinen media. Sosiaalinen media kasitteena tarkoittaa Internetin sisaltamia
uusia sovelluksia ja palveluita. Ne sisaltavat kayttajien valilla kaytavaa kommuni-
kaatiota sekd omaa sisallontuotantoa. Itse sosiaalinen media ei ole vakiintunut
maaritelma vaikka sen suosio on lahtenyt rajahdysmaiseen nousuun niin medias-
sa kuin opetuksessakin. Kasitteella media voidaan viitata erilaisiin kanaviin ja nii-
den sisaltamaan informaatioon, kun taas sosiaalisuudella viitataan henkildiden
keskinaiseen kanssakaymiseen. Sosiaalisen median kayttajat eivat vaan vastaan-
ota viesteja vaan myds kommentoivat, jakavat siséltéa ja tutustuvat toinen toisiin-
sa. (Kansalaisyhteiskunnan tutkimusportaali: sosiaalinen media [viitattu
11.8.2014]).

Sosiaalinen media voidaan jakaa verkkopalveluina muutamaan kategoriaan, tote-
aa Leino (2012, 26-31).

— Sosiaaliset verkostot, kuten LinkedIn, Facebook, Foursquare, Ning ja
Twitter

— Bloggaus, joka sisaltaa niin yritysten kuin yksityishenkildiden blogeja

— Pikaviestintasovellukset, kuten Twitter.

— Kuvien, videoiden ja tiedostojen jakoon luodut palvelut, kuten YouTube,
Flickr ja SlideShare

— Sisaltbalustat, kokoomapalvelut ja sovellukset, kuten Wikipedia, Digg,
Tecnorati, Delicious, StumleUpon ja TweetDeck

— Keskustelufoorumit, kuten Suomi 24 seka muut palstat joissa voi kysya ja
vastata kysymyksiin

— Arviointisivustot, joita kayttavat yleensa verkkokaupat

— Virtuaalimaailmat, kuten Habbo ja Second Life.

Sosiaalisen media vahvuuksia ovat sen helppokayttoisyys, maksuttomuus, helppo
opittavuus ja sen mahdollisuudet kollektiiviseen tuotantoon. Sosiaaliseen mediaan

kuuluu monenlaista sisalt6a, kutein audiovisuaalinen aineisto, ryhmatyokalut sekéa
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kollektiiviset julkaisu- ja tuotantoalustat. (Kansalaisyhteiskunnan tutkimusportaali:
sosiaalinen media [viitattu 11.8.2014]).

Onko Facebook markkinoinnin valineena jo ohi? Ei ole, silla toteutuksia koskevat
vaatimukset kasvavat ja tata kautta luvassa on parempia kampanjoita. Facebookin
kayttd on vasta hiljalleen ammattimaistumassa, eik& sen vuorovaikutteisuutta kye-
ta viela hyodyntdmaan tarpeeksi. Facebookissa on havaittavissa paljon markki-
noinnin ja markkinointiviestinnan toimenpiteitd, joihin ei ole juuri panostettu, silla
sitd ei oteta taysin tosissaan. Osa yrityksistd on luonut Facebookiin tarkean asia-
kaspalvelukanavan. Facebook olisikin hyvd mahdollisuus osana yritysten markki-
nointistrategiaa. Facebook-mainonnan osaaminen on nykydan hyvin samankal-
taista kuin Googlen kautta hoidetun mainonnan osaaminen vuonna 2005 tai ban-
nereiden kaytté 2000-luvun alussa. On hyva muistaa tutkia kaytettyja mediaryhmia
ja niiden kautta saavutettuja tuloksia suhteessa panostukseen. Facebook on jo nyt
hyvin tehokas markkinoinnin kanava ja tulee tehostumaan entisestaan. Kehityk-
sesta kertoo Facebookissa tapahtuva panostuksen maard, joka on sama yhdessa
paivassa, kuin muiden perinteisten kanavien toimijoille vuodessa (Onko Facebook

markkinoinnin valineena jo ohi? [Viitattu 3.7.2014]).

Pienet yritykset voivat pitaa Facebookia haastavana ja ty6ladna markkinointivies-
tinnan valineena, kertoo Leino (2012, 36). Talloin tulee miettia, millaisia aktiviteet-
teja siella tehdaan yrityksen nimissa. Facebookin suurin voimavara on sen ystava-
verkostot, joiden sisallot kulkevat nopeasti eteenpain kayttajien valilla. Juuri taman
vuoksi on tarkeaa saada kayttgjat tutustumaan yrityksesi viestintaan ja muuhun
toimintaan. Yhden kayttdjan kommentoidessa julkaisemaasi, saavat muut verkos-

tossa olevat tiedon tastd omassa profiilissaan.

Moni ei valttamatta tieda sita tosiasiaa, ettd Youtube toimii maailman toisiksi kay-
tetyimpana hakukoneena (Leino 2012, 121). Yrityksen kannattaakin tosissaan
harkita Youtuben hyddyntamista videoidensa tallennuksessa ja jakamisessa. Omi-
en kanavien luominen yritykselle ei vaadi yritykselta suuria resursseja, joten mo-

nen kokoiset yritykset voivat hyddyntaa niita.

Youtuben toiminta perustuu muun muassa seuraaviin asioihin, kertoo Leino (2012,

121). Lisattyjen videoiden ymparille alkaa muodostua erilaisia listoja ja yhteisoja
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kayttajien kautta. Lisaksi yrityksen tai muut videoiden jakajat voivat myos lisata
haluamiansa avainsanoja videoiden yhteyteen, jolloin niitéd voidaan hakea sanojen
avulla. Videoita on my6s mahdollista linkittaa eteenpéin esimerkiksi yrityksen omil-

le verkkosivuille tai muuhun haluttuun kanavaan.

Youtuben kayttdonotossa kannattaa ottaa huomioon tiettyja asioita, kun sita kayte-
taan markkinointiviestinnallisiin tarkoituksiin. Ensin tulee valita, millaisia videoita
haluaa sinne ladata. Videoiden tyypit voidaan jakaa esimerkiksi kouluttavaan sisal-
toéon, tuote-esittelyihin tai usein kysyttyihin kysymyksiin. Taman jalkeen kannattaa
miettid, miten videot saadaan asiakkaiden saataville. Nakyvyyden parantamisen
kolme keinoa ovat hakukoneoptimointi, mainonta tai videoiden jakaminen, joista
jokainen valitsee itselleen sopivimmat. Lopuksi tulee viela huomioida, etta videoi-
den menestys ei valttamatta ndy heti vaan katselukerrat saattavat jakautua pi-
demmalle aikavalille. (Youtube-markkinointi: 3 steppia onnistumiseen [Viitattu
22.10.2014)).

2.3.2 Henkil6kohtainen myyntityd

Henkilokohtainen myyntityé on usein markkinointiviestinnan keinoista eniten rahaa
ja aikaa vieva, kertoo Karjaluoto (2010, 87—88). Vuorovaikutus tapahtuu kasvotus-
ten asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden kanssa, jolloin kaksisuuntainen
kommunikointi mahdollistuu. Tavoitteena voi yrityksesta riippuen olla niin tuotteen
tai palvelun myynti seka yrityksen esittely ja asiakkaan kanssa tutustuminen ja
kanssakaynti. Henkilokohtainen myyntityd onkin kaikista markkinointiviestinnan
keinoista tehokkain viestinnan véline ja mahdollistaa parhaan paasyn asiakkaan
maailmaan. On tarkeda, ettei henkilokohtaista myyntity6ta sekoiteta suoramainon-

taan, kuten esimerkiksi puhelinmyyntiin silla ne ovat hyvin eri asioita.

Kaupankaynnin viestinndn ydin on henkilékohtainen myyntityd, jonka toiminnan
perustana on myyntikaynti, toteaa Rope (2003, 59). Myyntikaynnin prosessia voi-

daan kuvata naiden seuraavien vaiheiden avulla:

— Valmisteluvaihe

— Myyntikeskustelu
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— Tarjousvaihe
— Kaupanpaattaminen
— Jalkihoito

Ensimmainen vaihe eli myynnin valmisteluvaihe luo perustaa koko tapahtumalle,
jatkaa Rope (2003, 60-61). Valmisteluvaihe alkaa perustietojen selvityksella, joka
sisaltdéd muun muassa asiakkaan kokoluokan, paatuotteet ja — segmentit, omis-
tuksen seka ian. Nama tekijat vaikuttavat asiakkaan saamaan kuvaan seka osoit-
taa myyjan perehtyneisyytta. Valmisteluvaiheen yhteydesséa luodaan myds myyn-
tityota tukevat materiaalit, kuten naytteet, esitteet ja testitulokset. Myyjan tulee ot-
taa huomioon mya@s tarvittavan ajan varaaminen seka etukateissuunnitelman neu-

vottelutaktiikasta ja — paikasta.

Varsinainen myyntikeskustelu sisdltda keskeisesti keskustelun avauksen, asiak-
kaan tarvekartoituksen sekd asiakkaan epailysten haivyttdmisen, kertoo Rope
(2003, 69-70). Myyntikeskustelu alkaa avauskeskustelulla, jossa tavoitteena on
asiakkaan tilanteen kartoitus, nakemyksen luonti ja mahdollisen ostosta vastaavan
ryhman tunnistaminen. Avauskeskustelua voidaan joskus kutsua tuttavallisemmin
my0s nimityksella small talk. Avauskeskustelun jalkeen aloitetaan asiakkaan tar-
peiden kartoitus, jolloin tuotetta voidaan esitella asiakkaalle parhaalla mahdollisel-
la tavalla. Kun tuote on esitelty, siirrytddn mahdollisten ostoepailysten haivyttami-
seen. Oston epdilykset jaetaan usein kahteen luokkaan: myyntitilanteen yhteydes-
sa hoidettaviin esteisiin seka tilanteessa ylitsepadsemattomiin esteisiin. Myyjan
tulee tiedostaa ja olla varautunut oston epailyksiin ja esteisiin, jolloin han pystyy ne

kasittelemaan.

Tarjousvaihe liittyy oleellisesti myyntitydhon ja naihin eri vaiheisiin, neuvoo Rope
(2003, 73-74). Tarjousta ei tule miettia pelkastaan juridisena paperitydond vaan
ennen kaikkea myynnin elementtina. Asiakkaan tehdessa merkittavaa paatosta,
korostuu kirjallisen tarjouksen tekeminen entisestaan. Tarjousten viestinta jaetaan
usein kahteen eri luokkaan: vakiotarjouksiin ja asiakkaalle erikseen raataléityihin
tarjouksiin. Vakiotarjouksia kaytetaan erityisesti silloin, kun valmis tuote, jonka hin-
nan on valmiiksi maaritelty. Vakiotarjouksia tehdaankin hinnoitellen tapauskohtai-

sesti ja niihin liittyvan aktiivitarjonnan perusteella. Raataloidyt tarjoukset eroavat
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vakiotarjouksista siind, ettd ne luodaan asiakaskohtaisesti myyntineuvotteluissa

sovittujen tekijoiden mukaan.

Kaupan paattaminen kuuluu myyjan perustehtéaviin, jonka keskeiset osat ovat asi-
akkaan rohkaisu, asiakkaan riskien poistumisen varmistus sekd hinnan samana
sailyminen (Rope 2003, 76—78). Asiakkaan rohkaiseminen kaupantekoon tulee
huomioida erityisesti silloin, kun asiakkaalla ei ole kiire hankkia tuotetta tai se on
mahdollista jattaa kokonaan hankkimatta. Mahdolliset hinnan nousut tai tavaran
loppuminen ovat hyvia tekijoita kaupan kiihdyttamiseen. Varmistus riskien poista-
misesta on tarked myyjan tehtava silloin, kun asiakas eparoi ja kokee ostamisen
tuovan hanelle riskeja. Riskien minimoimiseen on myyjan osalta monta mahdollis-
ta tapaa, kuten sakot myohastymisestd, osakauppahinnan jaadyttaminen seka
mahdollinen palautusoikeus. My6s erilaiset koekaytét ovat mahdollisia. Asiakkaan
tavoite on tehda kaupan mahdollisimman edullisesti, kun taas myyja haluaa mah-
dollisimman hyvan hinnan. Tilanteessa on siis selva ristiriita, jota lahdetaan selvit-
tamaan hintaneuvotteluiden kautta. Hinnan pitamisessa tulee huomioida erilaiset
alennuskaytannot ja se, ettd samaan kohderyhmé&éan kuuluvat asiakkaat saavat

samaa alennusta samasta tuotteesta.

Kaupanteon viimeista vaihetta eli jalkihoitoa voidaan kutsua my6s vaiheeksi, jossa
asiakastyytyvaisyys varmistetaan (Rope 2003, 81). Tama viimeinen vaihe, kuten
osa aiemmistakin, voidaan jakaa kahteen osaan. Ensimmainen osa varmistaa toi-
mituksen onnistumisen ja sen, ettd asiakas on vastaanottanut, mitd hanelle on
myyty. Kaupan paattdmisen ei tule olla vimeinen kaupanteon vaihe vaan myyjan
vastuu jatkuu sen jalkeenkin. Jalkihoidon toisena vaiheena on asiakastyytyvaisyy-
den varmistus, johon l6ytyy monta tapaa. Riippuen kaupanteon luonteesta, voi-
daan tyytyvaisyytta selvittda esimerkiksi palautejarjestelmien avulla tai yksil6lli-

semmin.

2.3.3 Suhdetoiminta

Suhdetoiminnan avulla yritys pyrkii vaikuttamaan sille tarkeiden sidosryhmien tu-
keen ja ymmarrykseen, kertoo Vuokko (2003, 297-280). Hanen mukaansa suhde-

toiminnalla haetaan pitkan aikavalin vaikutuksiin, jotka ovat usein myds yritysta
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kohtaan tapahtuvia yrityskuvavaikutuksia. Suhdetoiminta voidaan jakaa kahteen
eri osaan, jotka ovat yrityskuvan luomiseen ja yllapitoon liittyva suhdetoiminta seka
tuotteeseen tai palveluun liittyvd suhdetoiminta. Naiden kahden eri muodon tavoit-
teet ja kohderyhmat voivat erota paljonkin toisistaan. My6s naistd ensimmainen
muoto voidaan jakaa kahteen osaan, joita ovat siséinen ja ulkoinen suhdetoiminta.
Jako tapahtuu kohderyhman mukaan, silla sisainen suhdetoiminta kohdistuu yri-
tyksen sisdisiin kohderyhmiin ja ulkoinen suhdetoiminta taas yrityksen ulkoisiin

sidosryhmiin.

Vuokon (2003, 280), mukaan mika tahansa yrityksen sidosryhma voi toimia suhde-
toiminnan kohteena. Suhdetoiminta voi kohdistua asiakkaisiin, sijoittajiin, henkilos-
téon, viranomaisiin tai muihin yrityksen sidosryhmiin. Tama tarkoittaa sita, etta
suhdetoiminnan tavoitteet ja keinot voivat erota paljonkin toisistaan. Alla olevalla
taulukolla (ks. taulukko 1) kuvataan eri suhdetoiminnan muotoja ja niiden keskei-

simpia tavoitteita.

Taulukko 1. Suhdetoiminnan muotoja (Vuokko 2003, 281).

Yrityskuvan
luomiseen ja Tuotteen tai palvelun
yllapitoon liittyva markkinointiin liittyva
suhdetoiminta suhdetoiminta
Sisdinen Ulkoinen Ulkoinen
Ulkoiset Markkinoinnin
Kohderyhmat [Henkil0sto sidosryhmat kohderyhmat
Sisdisen imagon Ulkoisen imagon
Tavoitteet kehittdminen kehittdminen Asiakassuhteiden hoito

Yritystason suhdetoiminnalla pyritdan luomaan ja yllapitamaan yrityksen imagoa
niin ulkoisten kuin sisaistenkin sidosryhmien keskuudessa (Vuokko 2003, 281).
Markkinointia tukevalla suhdetoiminnalla taas pyritdan vaikuttamaan tuotteiden ja

palveluiden kautta vaikuttamalla niiden mielikuviin ja asiakkaiden kiinnostukseen.

Suhdetoiminnan keinot voidaan jakaa siséisiin ja ulkoisiin keinoihin, toteaa Vuokko
(2003, 282). Jotkin keinot sopivat kumpaankin, oli kyseessa sitten tuote- tai palve-
lukohtainen vaikutus. Sisaista suhdetoimintaa kohdistetaan yrityksen omaan hen-

kilostoon ja sen tavoitteena ovat mm. viihtyvyys, motivaatio, sitoutuminen ja tieta-
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mys seka tietenkin me-hengen luominen. Tavoitteiden saavuttamiseksi voidaan

kayttda alla mainittuja keinoja:
Avoin tiedottaminen eli henkildston informointi yrityksen eri asioista:

— johdon tiedottaminen ja puheet
— toiminta- ja vuosikertomukset
— erilaiset koulutustilaisuudet

— sahkopostitse tapahtuvat viestinta

"Olet meille tarked” -tunteen luonti henkilostdon

— harrastustoiminta tai sen taloudellinen tukeminen
— palkkiot ja muut erilaiset kannusteet
— huomionosoitukset ja lahjat

— yhteiset sosiaaliset tapahtumat

Ulkoisen toiminnan keinoja taas voivat olla esimerkiksi (Vuokko 2003, 288):

— Tiedotteet, tiedotustilaisuudet ja yrityksen verkkosivut
— Puheiden pitaminen eri tilaisuuksissa

— Asiakastapahtumat ja — paivét

— Koulutukset ja seminaarit

— Lahjat, palkkiot ja huomionosoitukset

— Tilaisuudet yrityksen eri merkkipaivina

2.4 Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi

Vuokon (2003, 132) mukaan yrityksen markkinointiviestinnan suunnittelu lahtee
yrityksen varsinaisen markkinoinnin suunnittelusta. Markkinointi taas usein pohjau-
tuu organisaation strategiassa suunniteltuihin asioihin. Organisaation strategia voi
siséltda esimerkiksi yrityksen arvot, vision ja toiminta-ajatuksen. Naiden tekijoiden
tulee sisaltya jollain laajuudella myds yrityksen markkinoinnin ja markkinointivies-
tinnan suunnitteluun. llman markkinointia ei olisi myoskaan markkinointiviestintaa

ja niiden tulee olla aina hyvin kytkeytyneina toisiinsa. Seka markkinoinnin, etta
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markkinointiviestinnan suunnitelmien tulee olla hyvin yhtalaisia, eika niiden saa

siséltda suuria ristiriitoja.

Vuokko (2003, 133—-134) neuvoo miettimé&an seuraavia asioita markkinointiviestin-

taa suunnitellessa

— mita ongelmia tai mahdollisuuksia yrityksella on: mika on yrityksen nykyi-
nen tilanne ja mité olisi mahdollista muuttaa

— mitka ovat yrityksen tavoitteet ja mita toiveita silla on tulevaisuudessa

— mitka ovat yrityksen kohderyhmat, kenelle viestitdan ja mitk& ovat viestin-
nan tavoitteet

— millaisen budjetin ja muut resurssit yritys pystyy tarjoamaan

— millaiset ovat juuri kyseiselle yritykselle sopivat markkinointiviestinnan
keinot

— mitk&a ovat eri markkinointiviestinnan keinoille sopivat erityispaatokset

— miten suunnitellut asiat toteutetaan kaytanndssa ja mitka resursseja niilla
on

— miten saavutettuja tuloksia arvioidaan

Suunnitellessa yritykselle markkinointiviestintéd on BergstrOmin ja Leppasen
(2009, 328) mukaan hyvéa loytaa vastauksia seuraaviin kysymyksiin: mihin viestin-
nalla tahdataéan, kenelle se kohdistetaan ja miten se tulee tapahtumaan? Markki-
nointiviestinnan suunnittelu aloitetaan hahmottamalla se koko yrityksen kannalta ja
luomalla péaalinjoja, joiden avulla paatokset tullaan tekemaén. Seuraavaksi pohdi-
taan, millaista saanndllista markkinointia yritys tarvitsee ja miten se tulee toteutu-
maan. Tallaista markkinointia voi olla vaikkapa uusi visuaalinen ilme, joka siséltaa
uuden logon, mainosmateriaalit ja verkkosivut. Sdannéllinen markkinointi ei silti
valttamatta riita, vaan yritys tarvitsee myos lyhytaikaisempia kampanjoita ja tem-

pauksia, kuten uusia lanseerauksia.

Monet eri tavat sopivat markkinointiviestinnan toteuttamiseen, toteavat Bergstrom
ja Leppanen (2009, 328-329). Yrityksen tarpeista riippuen on mahdollista joko
jarjestaa tapahtumia myynnin edistamiseksi tai kayttaa toisia mainonnan muotoja.
Tapojen valinnassa tulee huomioida myds oikea tapa lahestya tiettyja kohdetyh-

mi&. On myds hyvin tarkeda varmistaa, etta eri viestinnan muodot sopivat toisiinsa
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ja luovat samaa viestia viestintdkanavasta riippumatta. Taman varmistamalla
markkinointiviestintd on integroitua, jolloin eri viestinndn muodot on suunniteltu
taydentdmaan toinen toisiaan. Kun yritykselle valitaan juuri sen markkinointivies-
tintddn sopivat keinot, joilla voidaan viestia tilanteessa kuin tilanteessa, luodaan

markkinointiviestintamix.

2.4.1 Tilanneanalyysit

Vuokon (2003, 134) mukaan on hyvin tarkeaa tietdd yrityksen nykyinen tila sen
tulevaisuutta suunnitellessa. Tiedon lahtokohdista antaa tilanneanalyysi, jonka
laajuus riippuu taysin yrityksen tarpeista. Tilanneanalyysi sisaltaa parhaimmillaan
seka ulkoisten etta sisaisten tekijoiden analysointia. Ulkoiset tekijat sisaltavat eri-
laista tietoa yrityksen kilpailutilanteesta, kohderyhmista ja toimintaymparistosta nyt

ja tulevaisuudessa.

Ulkoisten ja siséisten tekijdiden analysoinnissa on mahdollista kayttaa esimerkiksi
SWOT-analyysia, joka sisaltaa yrityksen sisdiset vahvuudet ja heikkoudet sek&
ulkoiset ympariston mahdollisuudet ja uhat, neuvoo Isohookana (2007, 95). Jo
tassa vaiheessa markkinointiviestinnan suunnittelu on tarkead, jotta lahtokohdat ja
nykytilanne ovat kaikilla suunnittelussa mukana olleilla selvilla ja kaikki ovat samal-
la aaltopituudella.

Vuokko (2003, 137) toteaa, etta tilanneanalyysin luominen ei valttamatta edellyta
suuria maaria resursseja ja ulkoista tiedonhankintaa, vaan yrityksen oma sisainen
informaatio on usein riittdvaa. Tallaista informaatioita voivat olla esimerkiksi yrityk-
sen omat tietokannat ja muu systemaattisesti keratty tieto. Kuten jo aiemmin mai-
nittiin, on tilanneanalyysin perimmainen tehtava auttaa saamaan kuva yrityksen
nykytilasta. Se voi vastata myos kysymykseen, miksi yritys on tassa tilassa? Se
antaa kuvaa yrityksen markkinoinnin toiminnasta ja tehokkuudesta. Toisaalta se
kuvaa myds kilpailevien yritysten markkinointia. Yksi tarked saatava tieto on myo6s
tulevaisuuden ennustaminen ja tatd kautta tieto yrityksen suunnasta. Kun kaikki
tama tieto on kerétty, voidaan miettia mahdollisia muutoksia ja paastaan tavoite-

vaiheeseen.
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2.4.2 Markkinointiviestinnan tavoitteet ja kohderyh mat

Markkinointiviestinnan tavoitteiden méaaritteleminen on ensisijaisen téarkeaa, jotta
asetettujen tavoitteiden saavuttamista ja niihin sisallytettyjen resurssien tehokkuut-
ta pystytdan arvioimaan, toteaa Isohookana (2007, 98). Tavoitteet jaetaan monesti
mikro- ja makrotason tavoiteketjuille. Mikrotason tavoitteet liittyvat keskeisesti sii-
hen, mita kohderyhmissa tapahtuu ja ne jaetaan kolmeen tasoon.

Ensimmainen taso on kongitiivinen taso, jossa kohderyhmén tietoutta tuotteesta
tai palvelusta mitataan, kertoo Isohookana (2007, 98). Toinen taso keskittyy
enemman kohderyhman tunteisiin, jolloin sen toivotaan pitavat tuotteesta tai palve-
lusta ja haluavat sen itselleen. Kolmannella eli konatiivisella tasolla kohderyhma jo
kokeilee tai jopa ostaa yrityksen tuotetta tai palvelua itselleen. Makrotason tavoit-
teet keskittyvat markkinointiviestinnan kautta saavutettavaan myyntiin tai tulok-
seen. Tall6in siihen panostettujen resurssien oletetaan tuovan yritykselle tulosta
pitkalla aikavalilla. Makrotason tavoitteet koostuvat viidesta eri vaiheesta jotka

ovat:

— Altistuminen (vastaanottajalla on mahdollisuus saada lahetetty viesti)

— Prosessointi (vastaanottaja ottaa itse osaa viestintaprosessiin)

— Viestinnan vaikutukset (viestintda vaikuttaa vastaanottajaan eri tasoilla)
— Kohderyhman reaktio (vastaan ottajan tulee vastata palautteella)

— Voitto (markkinointiviestinnan vaikutus voittoon voidaan huomata)

Yrityksen tavoitteet voidaan jakaa vaihtoehtoisesti myos kahteen eri kategoriaan,
jolloin tavoitteet ovat joko kvalitatiivisia tai kvantitatiivisia eli numeroin ilmaistavia.
Esimerkkind kvantitatiivisista tavoitteista voivat olla esimerkiksi yrityksen prosen-
tuaalisen markkinaosuuden tai myynnin lisaaminen. Kvalitatiivisia tavoitteita voivat
olla esimerkiksi yrityskuvat muokkaaminen tai vaikkapa tuotteita koskevien mieli-

kuvien parantaminen (Vuokko 2003, 138).

Organisaation sidosryhmien yhteisymmarryksen kasvaminen tarkoittaa organisaa-
tion tuomista lahemmas sidosryhmien tarpeita (Vuokko 2003, 13). Nain ollen pelk-

ka sidosryhmien kasitysten tuominen lahemmas organisaation kasityksia ei riita.
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Markkinointiviestinnan suunnittelussa tulee tuntea kohderyhma ja toteuttaa viestin-

ta niin etta yhteisymmarrys kasvaa.

Isohookanan (2007, 102) mukaan kohderyhmien maarittely on tehtava erityisen
hyvin. Yrityksen tulee tuntea kohderyhmiensad maailma ja tarpeet. Jo yrityksen lii-
keideassa maaritellaén, keita se tulee palvelemaan ja keille se on alun perin luotu.
Pelkka asiakkaiden maarittely ei yksin riitd vaan yrityksen on huomioitava kaikki ne
tahon, jotka toimivat yrityksen kanssa. Ulkoisista kohderyhmista keskeisimpia ovat
monet yhteistydkumppanit, mutta hyvin tarkeanad kohderyhmana toimii myos yri-

tyksen oma henkil6sto eli sen sisdinen kohderyhma.

Kohderyhmien maarittely alkaa jo markkinointiviestinnan ensimmaisista vaiheista,
toteaa Vuokko (2003, 142). Kaikki lahtee tilanneanalyyseistd, jotka auttavat saa-
maan kasityksen siita, ketkd ostavat ja kayttavat tuotteita tai paattavat niiden han-
kinnasta. Kohderyhmid maarittdessd on myds huomioita yrityksen markkinointi-
viestinnén tavoitteet. Omien yritysta tai sen tuotteita ja palveluita koskevien tavoit-
teiden saavuttamiseksi on tiedettava keille tulee viestia ja tata kautta pyrkia vaikut-
tamaan. Usein tavoitteiden saavuttamiseksi on vaikutettava enemman kuin vaan
yhteen kohderyhmaan. On mahdollista paattaa eri markkinointiviestinnan keinoille
omat kohderyhmat, jolloin niihin paastaan vaikuttamaan tehokkaammin.

2.4.3 Alustavan budjetin méaarittely

Yrityksen tai sen osan toimintaa varten luotua euromaaraista suunnitelmaa kutsu-
taan budjetiksi, kertoo Juholin (2009, 129-130). Budjetti laaditaan usein tietylle
ajanjaksolle toimenpiteiden sijaan. Budjetti hyodyntéaa jokaista viestintaa suunnitte-

levaa auttamalla niin toiminnan suunnittelussa, kuin koordinoinnissakin.

Bergstrom ja Leppénen (2009, 333) toteavat, etta viestinnédn budjetoimiseen ei ole
luotu yksinkertaista laskutapaa. Tarvittavaa maarda voidaan miettia esimerkiksi
seuraavien kysymysten kautta: Mitkd ovat myynnin ja viestinnéan tavoitteet? Onko
kyseessa uusi vai jo vakiintunut tuote tai yritys? Mik& on kilpailutilanne ja mik& on
tuotteen kilpailuetu? Millaiset markkinat ovat ja millainen kysyntd on? Millaisen

viestinnan kautta asiakkaat tavoitetaan?
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Markkinointiviestinnan budjetointiin voi kayttdd neljaa tapaa:

— Budjetoidaan niin paljon kuin on varaa

— Budjetoidaan tietty osuu yrityksen liikevaihdosta

— Budjetoidaan sama maara kuin kilpailijatkin

— Budjetoidaan halutun tavoitteen mukaan (Bergstrom, Leppanen 2009,
334)

Vuokon (2003, 145) mukaan budijetti toimii yritykselle niin ohjauskeinona ja resurs-
sina kuin rajoitteenakin. Sen avulla on mahdollista suunnitella kaytettavia resurs-
seja, kuten rahaa ja markkinointiviestinnan keinoja. Budjetin pienuus rajoittaa kal-
liden keinojen kayttda ja saattaa kehottaa varojen keskittamisen tarkeimmille kei-

noille.

Budjetti toimii suunnittelun lisdksi my6s seurannan apukeinona (Isohookana 2007,
111-112). Budjetoidun aikakauden toteutuneita kustannuksia on hyva tarkastella,
jolloin myds resurssien hallinta helpottuu. Tassa tarkastelussa tulee kiinnittaa
huomiota mahdollisiin eroavuuksiin ja selvittda niiden syitd. Taman jalkeen on

mahdollista tehda paatoksia jatkoa ajatellen.

2.4.4 Markkinointiviestintamixin suunnittelu, aikat aulutus ja toteuttajat

Yrityksen markkinointiviestinndn keinojen kokonaisuutta kutsutaan markkinointi-
viestintamixiksi, kertoo Isohookana (2007, 48). Taman kokonaisuuden avulla yritys

pyrkii tuomaan itseaan esille ja luomaan aseman, jolla se parjaa markkinoilla.

Suunniteltaessa markkinointiviestintamixia on tarke&a paattaa, mita keinoja kayte-
taan tietyn tavoitteen saavuttamiseksi, toteaa Vuokko (2013,148). Markkinointi-
viestinnan keinot jaetaan usein kuuteen eri keinoon, joita ovat henkilékohtainen
myyntityd, mainonta, menekinedistaminen, suhdetoiminta, mediajulkisuus ja spon-

sorointi.

Eri viestintdkeinojen valinta vaihtelee yrityksen, sen kohderyhmien, toimialan ja
myytavien tuotteiden mukaan, toteavat Bergstrom ja Leppénen (2009, 333). Jouk-

koviestimien ja suoramarkkinoinnin kaytté on sopivaa erityisesti silloin kun markki-
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noidaan kulutushyodykkeita, silla talldin tavoitteena on suuren ostajajoukon tavoit-
taminen. Business to Business -markkinoinnissa eli myynnissa yritykselta yrityk-
selle, kaytetddn suoramainontaa ja henkilékohtaista myyntity6ta, joka on tarkem-
min kohdistettua. Myynninedistaminen on hyvin tarkeaa riippumatta siitd onko ky-

seessa yrityksille vai kuluttajille suunnattu markkinointi.

Vuokko (2003, 161-162) kertoo myos aikataulujen laatimisen kuuluvat markkinoin-
tiviestintasuunnitelman toteutusvaiheeseen. Niitd laaditaan niin koko kampanjalle
kuin viestinnan eri keinoillekin. Aikataulua luodessa kampanja kokonaisuudessaan
sisallytetadn johonkin ajanjaksoon, kuten kalenterivuoteen. Myds kampanjaan si-
saltyvat eri viestinnan keinot ja toimenpiteen siséllytetddn kampanjan sisdan. On
tarkeaa suunnitella viestintakeinojen jarjestys, jotta saadaan luotua toinen toisiaan
tukevat vaikutukset. Esimerkiksi huomiota ja kiinnostusta herattavien keinojen tu-

lee olla ennen tuotteen tai palvelun varsinaista kokeilua.

Markkinointiviestinnan toteutuksessa voidaan kayttda ulkopuolisia palveluita, kuten
mainos- tai media toimistoa tai muita palveluiden tuottajia, toteaa Vuokko (2003,
160-161). Markkinointiviestinndn toteutusvaiheessa yrityksen tuleekin miettida, mita
osa-alueita tilataan ulkopuolisilta ja mitd osataan ja voidaan tehda itse. Erityisesti
ulkopuolisilta ostaessa tulee tehtavien ja vastuujaon olla hyvin selvilla. Talloin tu-

lee paattaa, kuka tekee, kenen kanssa ja milla raportoinnilla.

2.4.5 Arviointi

Markkinointiviestinnan arvioinnissa kaytettavia keinoja on mahdollista maaritella
joko tapauskohtaisesti tai valita tietty menetelma tietylle viestinnan keinolle, huo-
mauttaa Vuokko (2003, 163). Yhtena esimerkkind voidaan pitdd menekinedistami-

sen vaikutusta myynnin maaraan tai myyntityén vaikutusta tilausten maaraan.

Kuitenkin kun markkinointiviestinndssa kaytetadn monia eri keinoja, ei niiden erilli-
nen arviointi pelkastaan riita (Vuokko 2003, 166-167). On tarkeaa saada tietoa
siitd, miten ne toimivat yhdessa. My0s itse suunnitteluprosessia tulee arvioida

esimerkiksi seuraavia kysymyksia hyédyntaen:

— Kuinka tilanneanalyysi onnistui?
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— Maariteltiinkd kohderyhmat ja tavoitteet tarpeeksi tarkasti?
— Huomioitiinko markkinointiviestinnan keinojen etukateen?

— Saatiinko vaaditut resurssit suunniteltua oikein?

— Tehtiinko tavoitteiden saavuttamiseksi kaikki tarpeellinen?

— Olivatko kaikki sitoutuneita prosessiin?

Vuokko (2003, 163) toteaa myos, etta vaikka arviointi on suunnitteluprosessin vii-
meinen vaihe, tulee arviointia suorittaa kaikissa kampanjan vaiheissa. Arviointia

tehdaan erityisesti seuraavista syista:

— Suunnittelu tehostaa ja parantaa suunnittelua ja siihen liittyvaa paatok-
sentekoa

— Tehostaminen saastaa kustannuksia

— Riskit vahenevat

— Osaaminen ja kokemus henkil6ston sisélla lisaantyvat.
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3 BEOPLE OY:N MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELU

Tama osio siséltaa varsinaisen markkinointiviestinndn suunnittelun. Aiemmin tyos-
sa on perehdytty aiheeseen liittyvdan teoriaan, joka toimii nyt tukena kaytannon
suunnittelulle. Tama osio tuo opinnaytetyotd lahemmas sen tavoitteita, silla yksi
opinnaytetyon tavoitteista on luoda juuri toimeksiantajayritykselle raataléity mark-
kinointiviestintasuunnitelma. Suunnitelman tulee olla yritykselle realistinen ja hel-

pottaa sen markkinointiviestinnan suunnittelua, toteutusta ja seuraamista.

Opinnaytetyon tekija luo suunnitelman p&aosin itse, mutta sen tukena kaytettiin
my0s yrityksen toimitusjohtajan Hanna Takasen seka yrityksen tyontekijan Hanna-
Maija Aution haastatteluja. Juuri nama henkil6ét valittiin juuri siksi, etta yrityksen
toimitusjohtajalla on kokonaisvaltaisin nakemys yrityksen toiminnasta ja juuri talla
valitulla tyontekijalla on jo hieman kokemusta yrityksen markkinointiviestinnan
suunnittelusta seka toteutuksesta. H&n myoOs opiskelee télla hetkella viestintaa.
Haastateltavat ovat suunnitelleet yrityksen markkinointia seka strategiaa, joiden

tulee olla yhteydessa myds markkinointiviestinnan suunnitteluun.

MyG6s opinnaytetyon tekijalle itselleen on kertynyt erilaista tietoa yrityksen toimin-
nasta. Tiedon kerays alkoi jo ennen yrityksen perustamista aputoiminimen tydsuh-
teessa vuosina 2010 ja 2011. Tyo jatkui tydharjoittelussa vuonna 2013 sekéa taman

jalkeen varsinaisessa tydsuhteessa, joka on tyon luontihetkellékin voimassa.

Kuten jo aiemmin on mainittu, rakentuu markkinointiviestinnan suunnittelu perin-
teisen suunnitteluprosessin mukaisesti. Suunnittelu lahtee yrityksen tilanneanalyy-
seistd, jonka jalkeen maaritelladn markkinointiviestinnan tavoitteet, kohderyhmat,
arvioidut kustannukset seka raataldity markkinointiviestintamix. Suunnittelu sisal-

taa myos markkinointiviestinnan toteuttajat, aikataulun seka lopullisen arvioinnin.

3.1 Tilanneanalyysit

Yrityksen nykytilanteen kartoittaminen on hyvin tarked osa markkinointiviestinnan
suunnittelua ja sité lahdettiin toteuttamaan erilaisilla analyyseilla. Ensimmaisena

kasitelladn SWOT-analyysia, joka antaa kattavampaa kuvaa yrityksen toiminnasta.
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Taman jalkeen paatettiin keskittya viela hieman tarkemmin yrityksen asiakkaisiin,
palveluihin sek& kilpailijoinin luomalla niille omat analyysit. Nailla analyyseilla
opinnaytetyon tekija uskoo saavansa tarpeeksi kattavan kuvan yrityksen nykytilas-

ta, suunnitellakseen sen markkinointiviestintaa.

3.1.1 SWOT-analyysi

Yrityksen tilannetta paatettiin kuvata hyodyntden SWOT-analyysia (ks. taulukko 2).
Analyysi luotiin haastattelemalla ja luomalla haastatteluista yhteenveto. Jokaista
analyysin osa-aluetta pyritddan avaamaan mahdollisimman paljon, jotta voidaan
luoda kattava kuva yrityksen nykytilasta. Tyon alussa on esitelty perustiedot yrityk-

sesta ja sen toiminnasta.

Vahvuudet. Yrityksen huomattavimpia vahvuuksia ovat sen muuntautumiskyky,
joustavuus seka riskinottokyky. Naméa ovat hyvin tarkeitd ominaisuuksia erityisesti
silloin, kun Kilpailutilanteessa tai toimialassa havaitaan muutoksia. Yritys pystyy
reagoimaan eri vaihteluihin ja toimimaan niiden vaatimalla tavalla. Yrityksen tyon-
tekijat ovat hyvin motivoituneita tybhonsa, mikd mahdollistaa sen osaamisen kas-
vun ja myds muuntautumiskyvyn ja joustavuuden. Yrityksen johdon toiminnassa
VoI erityisesti huomata sen muuntautumiskyvyn ja riskinottokyvyn, silla se nékee
jatkuvasti uusia mahdollisuuksia yrityksen kehittamiseen ja lahtee viemaan niita

rohkeasti eteenpain.

Yrityksen johdon tehokasta ajankayttoa ja tata kautta ajan riittdmista voidaan pitaa
myo6s vahvuutena. Tehokkaimmillaan aikaa on mahdollista kayttdd omiin varsinai-
siin ty6tehtaviin, henkiléston neuvontaan seka yritystoiminnan ja oman osaamisen
kehittamiseen. Ajan riittaminen kehitystydhon luo mahdollisuuden suunnitella uu-
denlaista monialayritystd, jossa hyodynnettaisiin yrityksen erityisosaamista ja mo-
nipuolistettaisiin palveluita. Tamé& monialayritys mahdollistuu yrityksen kaikkia
vahvuuksia hyodyntamalla. Kaiken kaikkiaan yrityksella nahdaan olevan enem-

man vahvuuksia kuin heikkouksia.

Heikkoudet. Yrityksen into ja uusiin mahdollisuuksiin tarttuminen kuuluu myos

yrityksen heikkouksiin. T&ma johtuu siitd, etta toiminnan riskit lisdantyvat ja toimin-
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nan organisoinnin on oltava hyvin toteutettu sekaannuksien valttamiseksi. My6s
yrityksen rahallisen riskinottokyvyn rajallisuus tuo omia haasteitaan toiminnan
muuttuessa. Lisaksi vaikka yrityksen henkiléston osaaminen kehittyy jatkuvasti, on
sen tekninen osaaminen viela yksi kehitettdva kohde. Tama voi nakya johdon ajan
vahenemisessa, silla siihen kuuluu varsinaisen tyon lisaksi jonkin verran myo6s

henkiléstdn neuvontaa.

Mahdollisuudet. Taloushallinnon ala on ollut jo vuosia sdhkdistyméssé aina vain
enemman ja enemman. Tama tuo yritykselle mahdollisuutta tehostaa ja kehittéaa
palveluitaan. Ennen kohderyhmille oli tarkeampaa palveluntarjoajan sijainti, mutta

sahkoistymisen kautta sen merkitys vahenee.

Kuten jo vahvuuksissa mainittiin, nékee yrityksen johto jatkuvasti uusia mahdolli-
suuksia. Toiminnan kehittdmisen mahdollisuuksia [6ytyy myds ulkoisesta toimin-
taymparistosta, silla yritysmaailma ja kohderyhmien tarpeet vaihtelevat jatkuvasti.
Tallaisia mahdollisuuksia voivat olla esimerkiksi palvelupakettien mukauttaminen

ja uusien palveluiden tarjoaminen.

Uhat. Yrityksen keskeisin uhka on Suomen yleinen taloustilanne, joka vaikuttaa
niin asiakkaiden kuin muidenkin sidosryhmien rahankayttéon ja palveluiden osta-
miseen. Yrityksen kayttaessd vahemman rahaa palveluihin myds kilpailu kovenee.
Yritys tarjoaa kuitenkin hyvin monipuolisia palveluita, joka hajottaa hieman kilpaili-

joiden maaraa.

Jatkuva teknologian kehittyminen ja tiedon lisaantyminen luovat yritykselle omat
haasteensa. Vaativimman muutoksen lahtevat jo Suomen lainsaadannén muutok-
sista ja jatkuvat aina yrityskohtaisiin muutoksiin. Yrityksen tulee jatkuvasti pyrkia
kouluttautumaan ja olemaan tietoinen uudistuksista. Teknologian kehittyminen ja
toiminnan sahkoistyminen tuovat paljon mahdollisuuksia, mutta luovat my6s uusia
haasteita ja vievat resursseja. Yrityksen toimiessa sahkdisesti on se aina vain
enemman riippuvainen teknologian toimimisesta eika pysty toimimaan taysin nor-

maalisti esimerkiksi laitteiden rikkoutuessa.

Taitavan yritystoiminnan avulla on kuitenkin mahdollista tiedostaa yrityksen uhat ja

pyrkid luomaan niistd mahdollisuuksia. Tamakin on kytkdksissa yrityksen vah-
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vuuksiin, joiden avulla yritys pyrkii mukautumaan vallitsevaan tilanteeseen ja niihin

asioihin, joihin se ei voi itse vaikuttaa.

Taulukko 2. Yrityksen SWOT-analyysi.

Vahvuudet Heikkoudet

Muuntautumiskyky Henkilékunnan tekninen osaaminen

Joustavuus reagoida erilaisiin tilanteisiin Johdon ajan riittdminen omaan varsinaiseen tychon
seka johtotehtaviin

Henkilékunnan osaamisen kasvu (motivaatio) Rajallinen rahallinen riskinottokyky

Enemman vahvuuksia kuin heikkouksia Johto ndkee jatkuvasti uusia mahdollisuuksia

Riskinottokyky

Johto ndkee jatkuvasti uusia mahdollisuuksia

Johdon ajan riittdminen omaan varsinaiseen tyohon seka
johtotehtaviin

Mahdollisuus kasvaa ja kehittda monialayritysta
Erityisosaaminen

Mahdollisuudet Uhat
Toiminnan sahkoistyminen Taloustilanne
Toiminnan kehitysmahdollisuudet Kilpailun koveneminen

Tiedon ainainen lisdantyminen
Toiminnan sahkoistyminen

3.1.2 Asiakas- ja palveluanalyysi

Yrityksen asiakkaiden tarkka maarittely on hieman hankalaa silla se pyrkii sopeu-
tumaan vallitseviin tilanteisiin ja toimimaan tarpeiden mukaan. Paapiirteittain ny-
kyiset asiakkaat voidaan jakaa kolmeen paaryhmaan. Ensimmainen ryhma on
pienet kirjanpitovelvolliset, jolle pyritddn tarjpamaan tehokasta palvelua ja joille
kirjanpito on valttAmattomyys lain varjolla. Tahan ryhmé&an kuuluvat organisaatiot
ovat paaosin pienia ja niissa on vain vahan paattajid. Toinen ryhma on hanke- ja
projektitoimijoiden ryhma, jolle tarjotaan hyvin erilaisia palvelukokonaisuuksia riip-
puen tarpeista. Tarjottavat palvelupaketit siis raataloidaan organisaationkohtaises-
ti. Tahan ryhm&an kuuluvien organisaatioiden koot ja paattdjien maarat vaihtele-
vat, kuten tarpeetkin. Kolmanteen ryhmaan kuuluvat suuremmat organisaatiot joil-
le tarjotaan kokonaisvaltaisempaa toimiston ulkoistamispalvelua. Myds naiden

asiakkaiden tarpeet ja paattdjien maarat vaihtelevat.

Tulevaisuuden potentiaalisina asiakkaina nahdaan erdanlaiset kirjanpitotyon ali-
hankintapalvelut, jotka tarvitsevat yrityksen palveluita kirjanpitokokonaisuuden tar-

joamiseen. Nama asiakkaat ovat itse erikoistuneet eri osa-alueisiin ja heille tarjo-
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taan kirjanpitoa heidan palvelunsa osaksi. Toinen potentiaalinen asiakasryhma on
tilitoimistot, joille olisi mahdollista tarjota eraanlaisia ruuhka-aikojen purkupalveluita

liittyen erityisesti kirjanpitoihin.

Yrityksen asiakkaat ovat yrityksid, joten niihin kohdistettava markkinointiviestinta
on B-to-B -markkinointiviestintaa. Tamé on otettava monessa asiassa huomioon,
silla B-to-B -yritykset eroavat paljonkin kuluttajista ja niihin kohdistettavasta mark-
kinointiviestinnastd. Taman analyysin kohdalla on huomioitu muun muassa orga-

nisaatioiden koot, paattajien maarat seka palvelupakettien muodostuminen.

Ensimmainen asiakasryhma eli pienet kirjanpitovelvolliset toimivat pienemmassa
mittakaavassa ja niille tarjottavat palvelut ovat samantyyppisia kuin tavanomaisten
tilitoimistojen palvelut. Naihin palveluihin kuuluvat yrityksesta riippuen esimerkiksi
kuukausittaiset kirjanpito- ja palkanlaskentatyot ja palveluista raportointi toimii sa-

mantyyppisesti kuukausittain.

Kuten B-to-B -palveluille on tyypillista, tarjoaa yritys myds raataloityja palveluita,
joissa asiantuntemuksen arvo korostuu. Tallaisia palveluita tarjotaan yrityksen
toiselle asiakasryhmalle eli erilaisille hanke- ja projektitoimijoille. Myds toimiston
ulkoistamispalveluja raataloidaan yrityksille, silla kaikki yritykset eivat valttamatta
tarvitse kaikkia toimistoty6t osa-alueita ja osalla on erityistoiveita. Tarjottavat pal-

velut muodostuvat asiakkaan tarpeiden ja yrityksen tarjonnan perusteella.

3.1.3 Kilpailija-analyysi

Yrityksen kilpailijat vaihtelevat tarjottavien palveluiden mukaan, silla yrityksen tar-
jonta on hyvin monipuolista. Perinteisia tilitoimistopalveluita [0ytyy yrityksen toimi-
alueelta monia. Niin Eteld-Pohjanmaan kuin vain Kuortaneenkin alueella toimii
paljon tilitoimistopalveluita tarjoavia yrityksia. Kuten jo aiemmin on mainittu, ei yri-
tys halua luokitella itsedén perinteiseksi tilitoimistoksi vaan se tarjoaa myds mo-
nenlaista muuta osaamista, kuten projektiseurannat, kustannuspaikkakirjanpito
sekd hanketoiminta. Yrityksen erikoisosaamiseen kuuluvat my6s kansainvélinen
projektityd seka toiminnanohjausjarjestelmat. Naita yllamainittuja palveluita tarjoaa

enda vain hyvin pieni maara yrityksia ja kaikkea kokonaisuutena ei juuri kukaan
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muu. Tama tarkoittaa sitd, etta yritys on erikoistumisen kautta pystynyt luomaan
itselleen hyva kilpailukyvyn ja aivan erilaista uutta arvoa palveluilleen.

Toimiston ulkoistamispalveluiden kilpailijoina voivat toimia joko henkiléstonvuokra-
usta tarjoavat yritykset tai muut toimistoyéta tarjoavat yritykset. Yhtena vaihtoeh-
tona toimistotyOlle tulee huomioida myo6s tyontekijan palkkaaminen yrityksen
omaan henkiléstoon. Tama tuo kuitenkin paljon kustannuksia, joten kaikille yrityk-

sille se ei ole tarpeellista eika jarkevaa.

On myo6s huomioitava se seikka, ettd taloushallinnon sahkdistyminen vahentaa
palveluiden saatavuuden maantieteellistd riippuvuutta. Ennen palveluntarjoajan
haluttiin olla niin 1ahella, ettd siella voitaisiin henkilokohtaisesti asioida, mutta ny-
kyaan teknologia mahdollistaa sen pois jaannin. Halutut materiaalit voidaan halu-
tessaan toimittaa sahkoisesti ja asioista voidaan keskustella nakematta toinen toi-
siaan. Sijainnin ja tata kautta saatavuuden merkitys siis vahenee ja muut kilpailu-

valtit tulee saada esiin.

3.2 Markkinointiviestinnan tavoitteet ja kohderyhma t

Yrityksen markkinointiviestinnan tavoitteet ovat laadullisia eli kvalitatiivisia. Markki-
nointiviestinndn keskeisimmaéksi tavoitteeksi valittiin yrityskuvan muokkaaminen,
jonka kautta pyritaan vaikuttamaan myaos yrityksen palveluita koskeviin mielikuviin.
Vaikka markkinointiviestinnan tavoitteet ovat kvalitatiivisia, ovat kvantitatiivisen
tulokset, kuten tuloksen parantuminen myds mahdollisia kvalitatiivisten tavoittei-

den toteutuessa ensin.

Na&ita kahta tavoitetta on tarkoitus kohdistaa niin yrityksen ulkoisiin kuin sisaisiinkin
sidosryhmiin. Sisaisena kohderyhmana toimivat yrityksen oma henkildst6 ja ulkoi-
sena yrityksen asiakkaat ja muut sidosryhmat. Ulkoisille ja siséisille kohderyhmille
kaytettavat markkinointiviestinnan keinot voivat erota paljonkin toisistaan, mutta
tavoitteet pysyvat samoina. Markkinointiviestintad on mahdollista kohdistaa enim-
makseen ulkoisille sidosryhmille, mutta yritys haluaa keskittya myds sisaisiin si-
dosryhmiin, silla yritys on alun perin luotu henkilokunnalleen. Alkuperaisena tavoit-

teena on ollut luoda liiketaloudellisesti toimiva organisaatio ja kokonaisuus, jossa
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henkilokunta pystyy toimimaan ja tuottamaan palveluita tehokkaasti ja hyvalla mie-
lella.

Yrityksen asiakkaisiin on perehdytty jo aiemmin asiakasanalyysin keinoin, mutta
muihin sidosryhmiin perehdytadn vield lisdd. Nama muut sidosryhmat ovat kaikkia
niita tahoja, joita ei lueta asiakkaiksi, mutta joille kohdistetaan yrityksen markki-
nointiviestintdd. Ensimmainen todella tarke&d ryhma on hankerahoittajat, jotka toi-
mivat niiden hankkeiden rahoittajina, joissa yritys on yhteistydssa. Talle ryhmalle
on todella tarkeda luoda hyvaa markkinointiviestintaa, jotta yritys voi tydoskennella
hankkeiden parissa. Toinen tallainen ryhma on erilaiset asiantuntijat, kuten laatu-
paallikot, lakimiehet, perintda hoitavat tahot sekd muut eri alojen asiantuntijat.

3.3 Markkinointiviestintamixin suunnittelu

Tama markkinointiviestintdmix siséltaa juuri Beople Oy:lle valitut markkinointivies-
tinnan keinot. Osa keinoista on jo yrityksen kaytdssa, mutta niitd suunnitellaan tar-
kemmin nykytilan analyysid hyotdyntden. Yritykselle on mahdollista suunnitella
myo6s muita markkinointiviestinnan keinoja, mikali ne nadhdaan sille tarpeellisiksi ja

kannattaviksi.

3.3.1 Verkkoviestinta

Verkkosivut. Beople Oy:n verkkosivuista 16ytyy jo nyt paljon hyvid puolia, kuten
hyva ja helposti muistettava www-osoite. Verkkosivujen saatavuus on myds hyva,
silla ne loytyvat hakukoneilla niin hakusanalla "Beople”, toiminimi "HT Rajapinta”
seka toimitusjohtaja "Hanna Takanen”. Monien hakusanojen kaytdon mahdollisuus
on ensisijaisen tarkeaa, silla monet vanhemmat asiakkaat eivat viela muista yrityk-
sen uutta nimeda vaan sen yrittgjat tai yrityksen vanhan nimen. Verkkosivutkin ovat
nykyaan kriittisen tarkeét joka yritykselle ajatellen saatavuutta. Beople Oy kayttaa

verkkosivuillaan myds hakukoneoptimointia, joka lisda verkkosivujen saatavuutta.

Verkkosivut sisaltavat tietoa yrityksesta ja ajankohtaiset tapahtumat niin suoraan
niilt4, kuin Facebookistakin linkin avulla. Myos yhteystiedot ovat todella hyvin esilla
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kaikilla sivuilla sek& varsinaisella yhteystieto-sivulla. Tarvittaessa ajo-ohjeet 16yty-
vat yhteystietojen yhteydesta. Tarjonta on pyritty kuvaamaan selkedsti ja pitkastyt-

tavaa listausta on valtetty.

Vaikka moni ei aina ajattele verkko-osoitteen loppuosan merkitysta, tuo .fi-
loppuinen osoite suomalaisuutta esille. Suomalaisille se voi tuoda eraanlaista liséa-
arvoa ja vaikka yrityksen nimi on vierasta kieltd, kertoo osoitteen loppuosa kohde-
ryhmille suomalaisuudesta luoden luottamusta. Toisaalta muu osoitteen loppuosa
Voi auttaa kansainvalisessa toiminnassa, mutta se ei ole talla hetkella niin ajan-
kohtaista. Kun tata asiaa on ajateltu jo tdssa vaiheessa, on sen mahdollinen

muuntaminen helpompaa tulevaisuudessa.

Erityisen positiivisina asioina verkkosivuissa ilmenee tarkoin suunniteltu visuaali-
nen ilme, joka sopii yhteen myds muun yrityksen tyylin ja varimaailman kanssa.
Verkkosivut ovat erityisen selkeét ja niita on helppo kayttda. Tama kaikki luo kayt-
tajalle positiivista kayttokokemusta, joka houkuttaa takaisin sivuille. Mitaan suuria
yllatyksia sivut eivat siirrd, mutta ne toimivat hyvin ja ovat muutenkin kaytannolli-

set.

Verkkosivuja on mahdollista l&hted parantamaan luomalla niistd hieman henkil6-
kohtaisemmat. Yrityksen nimi "Beople Oy” kuvaa sita, kuinka ihmiset toimivat kes-
ken&an ja kuinka inmiset palvelevat ihmisia. Ty6ta eivat tee koneet ja laitteet vaan
nimi pyrkii inmislaheisyyteen. Taman kaiken voi jokainen paatella kaantamalla ni-
men englannista suomeksi. Henkilokohtaisuutta voitaisiin pyrkid luomaan henkil6-
kunnan ja erityisesti vahvan yrittdjapersoonan esittelylla ja visuaalisuuden avulla.
Tama voisi lisdta myos luottoa yritykseen. Yrityksen erottuvuutta ja vahvuuksien
korostamista voitaisiin my6s tuoda esiin, silla yrityksella on monia vahvuuksia, mit-
ka eivat ole viela paasseet verkossa esille. Naitd vahvuuksia ovat esimerkiksi sen

henkiléstén me-henki.

Yhteydenottoon ja palautteenantoon liittyvaa kynnysta olisi mahdollista my6és ma-
daltaa erilaisin keinoin. Vaikka tavoitteena ei ole varsinainen uusien asiakkaiden
saanti ja tata kautta rahallinen hyéty, luo yhteydenpidon helpottaminen yrityksestéa
avointa ja luotettavaa kuvaa. Yhtena keinona tahan on verkkosivuille lisattava yh-
teydenotto-/palautelomake ulkoisille kohderyhmille. Naiden luonti ja yll&pitdminen
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vievat jonkin verran yrityksen resursseja, mutta parantavat yrityskuvaa ja tuovat
potentiaalisia asiakkaita. Palautetta saadessaan yrityksen on mahdollista parantaa

toimintaansa ja tata kautta myos parantaa yrityskuvaa.

Verkkosivujen kehittdmisen selventamiseksi loppuun luodaan viela seuraava yh-
teenveto. Aluksi voitaisiin keskittyd verkkosivujen saanndlliseen paivittamiseen,
joka voisi tapahtua vaikka kerran viikossa. Vaikka yrityksen verkkosivuille esitel-
la&n jo yrityksen ajankohtaisia uutisia, tulisi niita lisata saannéllisemmin. Tama luo
mielikuvaa verkkosivuihin panostamisesta vaikka uutisen eivat olisi mitenkaan
maata mullistavia. My0ds vuosittaisille tiedotteille tulisi luoda runko, jonka avulla
verkkosivut pysyisivat ajan tasalla. Nama tiedotteet ovat yrityksen palveluihin liitty-

vid jokavuotisia tiedotteita, jotka auttavat yrityksen ja kohderyhmien yhteistydssa.

Seuraavaksi verkkosivuja lahdettaisiin muokkaamaan henkilokunnan esittelylla,
jossa korostettaisiin yrityksen me-henked ja vahvaa yrittajapersoonaa. Henkilostoa
voitaisiin esitelld lisaamalla verkkosivuille joko yhteiskuva koko henkilostosta tai
jokaisesta henkiloston jasenesta erikseen. Kuvissa tulisi huomioida ulospain lahte-
vat mielikuvat. Tama ei tarkoita, etta niiden tulisi olla tavanomaisia tai varovaisia,
vaan niissa voidaan myos laittaa yrityksen persoonaa mukaan. Henkilokunnan
esittelyn jalkeen seuraava kehitettava asia on lisata linkki yrityksen Youtubessa
jakamista videoista verkkosivujen yhteyteen. Taméa voi viedd hieman kauemman
aikaa, mikali videoiden luominen vie kauemman aikaa. Myds aiemmin mainitun

yhteydenotto-/palautelomakkeen luomista tulisi harkita.

Sahkoposti. Sahkoposti on yrityksen jokapaivainen ja todella tarkea viestintavali-
ne, jonka kayttoa tulisi joka yrityksen osaltaan huomioida. Sahképostin kayttd luo
omat hankaluutensa, silla sen kautta ei voi valittdd aanta, kehonkielta eika tata
kautta mielialoja ja tunteita. Sahkopostin kaytolla on mahdollista joko parantaa tai
huonontaa yrityksen imagoa. Luomalla yritykselle selkeé&t linjaukset ja ohjeet va-
hennetddn seka riskejd epdonnistuneesta markkinointiviestinnasta, etta saaste-
taan resursseja. Yrityksen tulisikin pitaa sisdinen palaveri, jossa sovittaisiin yhtei-
set linjaukset, jotka tukisivat mielikuvia joita yritys haluaa eteenpdin antaa. Tassa
palaverissa kaytaisiin lapi esimerkiksi eri tahoille kohdistettavaa markkinointivies-
tintda ja sita, miten eri asioita esitetddn. Sahkdpostin kaytdbn suunnittelussa tulee

huomioida myds yrityksen sisdisten viestien kasittely ja hydodyntaminen.
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Yrityksella on kaytossa yhteinen sahkoposti jolla on monia hyvia ja toisaalta hie-
man huonompia puolia. Yhtena positiivisena asiana on se, etta yhteinen sahko-
posti antaa kaikille sen kayttgjille mahdollisuuden saada yhtalaista tietoa yrityksen
asioista. Vaikka toinen henkilé hoitaisi tiettya tyotehtavaa, ovat tiedot tarvittaessa
muidenkin saatavilla. Toisaalta yrityksen tulee huomioida, etta kaikki osaavat kayt-
taa sahkopostia oikein ja huolehtia viestien sailymisesta sekéa oikeanlaisesta kasit-

telysta. Naita asioita tulisi myos tarkastella yrityksen sisdisessa palaverissa.

Sosiaalinen media. Vaikka sosiaalinen media ei aina ole ollut perinteinen yrityk-
sen markkinointiviestinnan kanava, on se otettava tosissaan. Sosiaalinen media
on lahtenyt rgjdhdysmaiseen suosioon ja ajan hermoilla oleminen vaatii osanotta-
mista siihen my6s markkinointiviestinnan kanavana. Yritykselle potentiaalisina so-

siaalisen median kanavina opinnaytetyon tekija nakee Facebookin ja Youtuben.

Facebookia yritys kayttaa talla hetkella hieman suppeasti, mutta se ei olekaan yri-
tyksen keskeisin markkinointiviestinnan kanava. Tama johtuu erityisesti siita, etta
yrityksen kohderyhman tavoitteleminen tatd kautta ei ole kovin tehokasta ja mai-
nontaa olisi hankala kohdistaa oikein. Yrityksellda on kaytdssaan omat sivut, joille
se paivittdd ajankohtaisia asioita ja lisaa joitain kuvia yrityksen arjesta. Myos tyk-
k&ajia on kertynyt ja lokakuussa 2014 niita oli tasan 60. Tykkaajan koostuvat paa-

osin yksityishenkildista, mutta joitain yrityksia on myos.

Kuten jo aiemmin on mainittu, yrityksen verkkosivuilta 16ytyy linkki myés yrityksen
Facebook sivuille. Tallainen linkki 10ytyy myos toiseen suuntaan. TA&mé on hyva
asia ajatellen niita kohderyhmien jasenid, jotka aloittavat yritykseen tutustumisen
Facebookin kautta. Yrityksen Facebook sivuilla on pyritty ilmoittamaan yrityksen
ajankohtaisista asioista erilaisten tilapaivitysten avulla, jolloin ne ilmestyvat suo-

raan tykkaajien omille seinille.

Koska mitaan ei kannata tehda, ellei tee sita kunnolla, tulisi Facebookin kayttoon
panostaa hieman enemman. Etenkin Facebook sivujen linkittyessa yrityksen verk-
kosivuihin, tulee miettia millaista mielikuvaa niilla haluaa eteenpéin antaa. Face-
bookin kaytt6on olisi mahdollista panostaa esimerkiksi luomalla useammin péivi-
tyksid ja lisdamalla kuvia. Yhtend hyvana vaihtoehtona voisi olla myos ajankoh-

taisten uutisten ja uudistusten linkittdminen sivuille. Tallaisia voivat olla vaikka lin-
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kit verottajan tai eri virastojen sivuista. Verkkosivuille luotavan paivitysten aikatau-
lutuksen yhteydessa tulisi huomioida myds Facebookin kautta lisattavat paivitykset

ja mielikuvat siitd, kuinka paljon sen kayttdon panostetaan.

Youtube ei ole viela kaytossa yrityksen markkinointiviestinndn keinona, mutta se
voisi hyvinkin sopia sellaiseksi. Erityisesti yrityskuvan ja palveluihin liittyvien mieli-
kuvien kehittamisen tueksi voisivat markkinoinnilliset videot olla uusi keino. Yritys

otti ehdotuksen Youtuben kaytdsta positiivisesti vastaan.

Kuten verkkosivujen kohdalla jo suunniteltiin, halutaan myds Youtuben kaytolla
luoda markkinointiviestinnastéa ja yrityksen mielikuvista henkildkohtaisempia. Tata
voitaisiin toteuttaa luomalla lyhyitd videoita, joissa esitellaan joko yrityksen henki-
I6kuntaa tai yhteistyota asiakkaiden kanssa. Yrityksen henkilokuntaa voisi kuvata
vaikkapa harrastusten parissa, jotta videot eivat kuitenkaan menisi lilan yksityisek-
si. Yhteistyokumppaneista riippuen voisi olla myds mahdollista esimerkiksi kuvata
heidén tiloissaan tai kayttaen heidan rekvisiittaansa hyvaksi. TAma voisi lisata mie-

likuvia siitd, etta yrityksen henkil6sto oikeasti toimii ja palvelee kohderyhmidan.

Jaettujen videoiden yhteyteen lisatdan avainsanoja ja sen linkki jaetaan seka yri-
tyksen verkkosivuilla, ettd Facebookissa. Videoita olisi mahdollista hyddyntaa
my0s suhdetoiminnassa esimerkiksi esittelyja pidettdessa. Videot tuovat yrityksen
eri markkinointiviestintakanaville haluttua henkilokohtaisempaa kuvaa ja lisaavat
visuaalista otetta. Monet taloushallinnon alan yritykset tyytyvéat yksinkertaiseen ja
ehka hieman tylsdan markkinointiviestintdan, mutta koska Beople ei halua luokitel-
la itsedan liian perinteiseksi taloushallinnon yritykseksi, toisi Youtube haluttua eri-

laista mielikuvaa.

3.3.2 Henkil6kohtainen myyntityd

Koska yrityksen kulmakivend on kautta aikojen toiminut sen vahva yrittdjapersoo-
na ja hyvan yhteishengen omaava motivoitunut henkil6std, on henkilokohtainen
myyntityot yritykselle hyvin tarke& markkinointiviestinnan keino. Sita voitaisiin sa-

noa jopa kaikista tarkeimmaksi.
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Talla hetkella yrityksen henkilokohtainen myyntity6 toimii seuraavanlaisesti. Vaikka
kyseessa onkin myyntityd, varoo yritys varsinaisesti myymasta mitddn vaan se
pyrkii kuuntelemaan asiakkaan ongelmia ja keskustelemaan perusteellisesti. Tal-
|6in asiakas ei valttamatta edes tieda yrityksesta mitdan vaan se tulee myéhemmin
iImi samalla kun asiakkaan ongelmiin tarjotaan ratkaisua. Asiakasta voidaan ke-
hottaa pyytamaan tarjousta muualtakin, mutta siihen ei usein ole tarvetta. Asiak-
kaan tyytyvaisyytta mitataan palvelun tai toimeksiannon ollessa kaynnissa yleensa
joko puhelimitse tai séhkopostitse. Tarkeintd myyntitydssd on antaa asiakkaalle
mielikuvaa, etta heistd valitetddn ja mahdollisista ongelmista tai toiveista kehote-

taan avautumaan.

Nykyista henkilokohtaisen myyntityén prosessia voisi lahtea kehittamaan panos-
tamalla ensin sen valmisteluvaiheeseen. Perehtymdlla asiakkaan perustietoihin
ennen tapaamista, voi vaikuttaa sekd ensivaikutelmaan seka luoda luottamusta
myyjan ja asiakkaan vélille. Tassa prosessin vaiheessa yritys jakaa myds erilaisia
materiaaleja, kuten kayntikortteja ja tarjouksia. Nama materiaalit antavat myos
mielikuvia yrityksesta ja sen panostuksesta kohderyhmien palvelemiseen, joten
niiden tulisi olla yhtendisia yrityksen muun markkinointiviestinnan kanssa. Seuraa-
vaksi voitaisiin panostaa mahdollisten ostoepdilysten haivyttdmiseen ja etenkin
oston esteisiin. Myyjan on mahdollista perehtya eri oston esteisiin, jotta h&n pystyy
siina tilanteessa niihin vastaamaan. Myyntityon palauteosuus toimii nykyaankin,
mutta myyjan tulee muistuttaa asiakasta palautteen annosta. Tassa voitaisiin kayt-
taa hyodyksi joko verkkosivuille mahdollisesti tulevaa palautelomaketta tai perin-

teisemmin sahkopostia.

Yrityksen toiminta on pydrinyt osaksi my6s niin sanotun "Word of Mouthin” avulla.
Tama on tapahtunut hyvdn maineen ja hyvien kokemusten edetessa erilaisten
keskusteluiden avulla. Suomalaisittain tasta voidaan kayttaa myds termia "puska-
radio”. Tamé erddnlainen markkinointiviestinnan keino ei ole mitenkaan erityisesti
yrityksen hallittavissa, mutta hyvin hoidettu henkildkohtainen myyntityd on mita
luultavimmin paasyy sen onnistumiseen. Yrityksen panostuksella suhdetoimintaan
on my0ds osuutta asiaan. Word of Mouthia voi tapahtua myds yritykselle negatiivi-
sesti, ellei ylla mainittuihin keinoihin pyritd panostamaan.
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3.3.3 Suhdetoiminta

Yrityksen suhdetoiminnalla pyritddn pidemman aikavalin tavoitteisiin ja nimen-
omaan yrityskuvan luomiseen, joten se on tarkeé ottaa huomioon asetettuja tavoit-
teita ajatellen. Suhdetoiminta voidaan myo6s jakaa yrityskuvaan liittyvdan suhde-
toimintaan ja palveluihin liittyvdan suhdetoimintaan, joita koskevien mielikuvien
kehitys ovat tyon kaksi ensimmaista tavoitetta. Yritystason suhdetoiminnalla voi-
daan vaikuttaa sek& ulkoisiin, etta sisaisiin sidosryhmiin, kun taas tuotteiden ja
palveluiden markkinointiin keskittyva suhdetoiminta keskittyy vain ulkoisiin kohde-

ryhmiin.

Ulkoinen suhdetoiminta toimii nykyaan lahinna toimitusjohtajan tyoén kautta seka
yhteistyona eri oppilaitosten ja hankkeita hoitavien tahojen kanssa. Tyon kautta
tapahtuva suhdetoiminta tarkoittaa esimerkiksi sitd, etta yrityksen toimitusjohtaja
toimii asiantuntijana asiakkaiden hallitusten kokouksissa seka muissa tapahtumis-
sa. Yhteistyd oppilaitosten ja hankkeita hoitavien tahojen kanssa on keskittynyt
enimmakseen Seingjoen Ammattikorkeakoulun kanssa tehtyyn yhteistyéhon. Ta-

makin on siséltanyt muun muassa osallistumista oppilaitoksen eri tapahtumiin.

Ulkoisen suhdetoiminnan kehittdminen lahtee jo aiemmin kasitellysta yrityksen
verkkosivujen kehittdmisestd ja ajankohtaisten tiedotteiden tarkemmasta suunnit-
telusta. Yrityksen resurssien mukaan voisi yrityksen henkilosto tutustua viela tar-
kemmin sille soveltuviin tapahtumiin ja tilaisuuksiin, jossa se paasisi toteuttamaan
suhdetoimintaansa ja luomaan kontakteja. Nama tilaisuudet sisaltavat myos erilai-
set koulutukset ja messutapahtumat, joihin osallistuttaisiin tarpeen mukaan. Naista
vaihtoehdoista voitaisiin luoda henkildstén yhteinen asiakirja, jossa esiteltaisiin
mya0s yrityksen toimintatapoja mielikuvia tukemaan. Pienet teot voivat olla kohde-
ryhmille suuria asioita, joten olisi hyva muistaa myds erilaiset huomionosoitukset,

kuten joulukortit ja merkkipaivat.

Sisdinen suhdetoiminta on toiminut tdhan asti enimmékseen sahkopostiviestinnal-
1&, henkilostopalavereilla seka yhteisilla sosiaalisilla tapahtumilla. Sahkopostivies-
tintdd aletaan kehittda ulkoisen séahkopostiviestinndn yhteydessa, mutta muita si-
saisen suhdetoiminnan osa-alueita kehitetddn tassa osiossa. Myds uusia osa-

alueita otetaan esille.
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Yrityksen aiemmat viikkopalaverit ovat jddneet pois sen toiminnan muuttuessa.
Ennen yrityksen kaikki tyontekijat tekivat paaosin tyonsa yrityksen toimitiloissa,
mutta nykyaan toimintaan sisadltyy myos paljon etatyotd sekéa tyotd asiakkaiden
toimitiloissa. Yrityksen tiedotuksen ja me-hengen vuoksi olisi kuitenkin hyva jarjes-
tda kuukausittaiset toimistopalaverit, johon kaikki yrityksen tekijat paasisivat pai-
kalle. Palaverit voisivat siséltda tiedotuksen lisdksi myds koulutus- seka motivaa-

tio-osiot.

Yhteisia sosiaalisia tapahtumia yritys jarjestdd pikkujoulujen ja tyky-paivan muo-
dossa. Yrityksen tyky-paiva on jarjestetty paikallisen urheilutapahtuman yhteydes-
s4, joka on ollut koko henkilostdlle mieleinen. Ty6 yrityksessa ei muutoin ole kovin
fyysista, joten liikunnan harrastaminen vapaa-ajalla vaikuttaa yleiseen jaksami-
seen ja hyvinvointiin. Liikunta myo6s lisaa henkiléston motivaatiota ja vahentaa
sairaslomia. Tasta syysta yrityksen tulisi harkita henkildston harrastustoiminnan
tukemista sille sopivimmalla tavalla. Yhtend mahdollisuutena on taloudellinen tu-
keminen esimerkiksi liikuntaseteleilla. Hieman edullisempana mahdollisuutena

voisi olla myds liikuntavalineiden hankkiminen yrityksen toimitiloihin.

3.3.4 Aikataulu & toteuttajat

Markkinointiviestintaa kehitetddn ja toteutetaan pidemmalla aikavalilla. Markkinoin-
tiviestinnan tavoitteet ovat kvalitatiivisia, joten niille on hankala maaritella tarkkaan
aikataulua ja kehitys on jatkuvaa. Taman suunnitelman toteutus péaatettiin kuiten-
kin ajoittaa vuodelle 2015 sek& vuodessa 2014 jaljella oleville kuukausille. Tarke-
ampaé on kuitenkin huomioida eri toimenpiteiden toteutuksen jarjestys.

Toimenpiteiden aikataulutusta, toteuttajia seka arvioituja kustannuksia péaatettiin

kuvata alla olevalla yhteenvetotaulukolla (ks. taulukko 3):
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Taulukko 1. Toimenpiteiden aikataulutus, toteuttajat seka arvioidut kustannukset.

Toimenpide Aikataulu (kk) Toteuttaja/t Kustannukset
Verkkoviestinta

Verkkosivut loppuvuosi 2014 (1,5 kk) [Autio Hanna-Maija 660 €
Sahkoposti loppuvuosi 2014 (1,5 kk) [Takanen Hanna 380 €
Facebook loppuvuosi 2014 (1,5 kk) [Autio Hanna-Maija 100 €
Youtube alkuvuosi 2015 (3 kk) Rinta-Rasula Suvi 980 €
Henkil6kohtainen myyntity6 |vuosi 2015 (12 kk) Takanen Hanna 300 €
Suhdetoiminta

Sisdinen vuosi 2015 (12 kk) Takanen Hanna 2600 €
Ulkoinen vuosi 2015 (12 kk) Takanen Hanna 250 €

Markkinointiviestinnan toteuttajina toimivat opinnaytetyon tekija Suvi Rinta-Rasula
seka yrityksen toimitusjohtaja Hanna Takanen ja viestintaa tadhankin asti hoitanut
yrityksen tyontekija Hanna-Maija Autio. Yll& olevaan taulukkoon on maaritelty eri
toimenpiteiden vastuuhenkilot, mutta tarpeen mukaan myods muut voivat toimia
toteutuksen apuna. On toivottavaa, ettd koko yrityksen henkilostd saataisiin mu-
kaan kehitykseen, koska tatd kautta tapahtuu yrityksen paivittainen viestinta ja

tarkea osa yrityskuvan luontia.

Markkinointiviestinnan kehitykselle ei ole annettu tarkkaa budjettia, joten eri kei-
noille lasketaan suuntaa antavat kustannukset. Kustannuksia pyritdéan selventéa-
maan kohta kohdalta, jolloin saadaan parempi kokonaiskuva siitd, mista kustan-

nukset koostuvat.

Verkkoviestinta. Verkkoviestinnan kustannusten erittely alkaa verkkosivujen kus-
tannuksista, jotka koostuvat fi-tunnuksen ja kotisivutilan maksuista seka palkka-
kustannuksista sivukuluineen. Palkkakustannuksiin on laskettu yksi tyopaiva vii-
kossa, jolloin tapahtuu niiden kehitys ja paivitys vuoden 2014 aikana. Facebook-
sivujen paivitys tapahtuu usein verkkosivujen péaivityksen yhteydessa, jolloin siihen
on laskettu paivitysajan palkkakustannukset. Sahkopostin kaytén kehittamisen
kuluihin lasketaan kolme tuntia kestava koulutuspalaveri, johon on laskettu henki-
l6ston palkkakustannukset kyseiselta ajalta. Youtuben kayttoonottoon ja kehittami-
seen on laskettu viikon palkkakustannukset seka arvioitu maaréa kilometrikorvaus-

ta.

Henkilokohtainen myyntityd.  Henkildkohtaisen myyntitydén kustannusten arvioi-

minen oli hieman haastavaa, silla palkkakustannusten maaraa ei voida realistisesti
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arvioida. Palkkakustannusten maara riippuu taysin asiakastapaamisten ja muiden
tahan kuuluvien tapahtumien maarasta. Lasketut kustannukset sisaltavat arvion
kokouskulujen maarasta seka markkinointimateriaaleja kehittdvan henkilon palk-

kakustannuksia.

Suhdetoiminta. Sisdisen suhdetoiminnan kustannukset jaivat hieman suurem-
miksi, silla henkilékunnalle jarjestettavat pikkujoulut ja tyky-paivat tuovat kustan-
nuksia. Kustannuksiin sisallytettiin myds muutama tyokykya yllapitava kuntoiluvali-

ne seka mahdolliset liikkuntasetelit koko henkildstolle.

Ulkoisen suhdetoiminnan palkkakustannusten arviointi oli myds hieman haasta-
vaa, silla sen maaraa on hankala arvioida tarkasti. Suhdetoiminnan suunnittelulle
ja suunnitelman puhtaaksikirjoittamiselle laskettiin yhden paivan palkkakustannuk-
set. My6s sidosryhmien huomionosoituksille laskettiin palkkakustannukset. Naihin

kuuluvat esimerkiksi sdhkopostitse lahetettavat onnittelut ja toivotukset.

3.4 Arviointi

Markkinointiviestinnan suunnittelua lahdetd&n arvioimaan tarkastelemalla méaaritel-
tyja tavoitteita ja eri keinojen toimivuutta tavoitteiden saavuttamiseksi. Markkinoin-
tiviestinnan keinoja ei tarkastella vain erikseen vaan niiden toimivuutta tulee arvi-

oida myds yhdessa.

Myads itse suunnitteluprosessia arvioidaan eri nakékannoilta. Ensin lahdetdan miet-
timaan tilanneanalyysien toimivuutta ja niiden tarkkuutta. Taman jalkeen arvioi-
daan kohderyhmien ja tavoitteiden maarittelya ja niiden onnistumista markkinointi-
viestinndn kannalta. Markkinointiviestinnan keinojen toimivuutta ja niihin varattujen
resurssien tehokkuutta on myds tarkea arvioida. Lopuksi tulee viela arvioida riittikd
yrityksen panostus tavoitteiden saavuttamiseksi ja olivatko kaikki sitoutuneita nii-

den saavuttamiseen.

Naita tekijoitd arvioidessa havaitaan mahdolliset epaonnistumiset ja pystytaan
reagoimaan niihin. Tama on ensisijaiset tarkeda, jotta niihin osataan puuttua ja ne
eivat vaaranna yrityksen antamia mielikuvia. Arviointia tehdessa on mahdollista

myoOs loytdaa uusia mahdollisuuksia ja nakokulmia yrityksen markkinointiviestin-
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taan. Markkinointiviestinnan ja sen suunnitteluprosessin arvioinnista tulee vastaa-

maan tAman opinnaytetyon tekija yhteistydssa yrityksen kanssa.
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4 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Beople Oy tarvitsi yrityksen ja sen palveluiden mielikuvien kehittdmisen tueksi tar-
kempaa markkinointiviestinnan suunnittelua. Tama antoi hyva lahtékohdan koko
ty6lle. Markkinointiviestinnassa kayttaviksi keinoiksi valittiin verkkoviestinté, henki-
l6kohtainen myyntityd sek& suhdetoiminta. Keinoja lahdettiin kehittdm&an huomi-
oiden B-to-B seka asiantuntijapalveluiden nakodkulma. Nama markkinointiviestin-
nan keinot valittiin yrityksen tarpeiden mukaan ja ne olivat jo jollain lailla yrityksen
kaytossa, mutta niita l1ahdettiin kehittdm&&n ja monipuolistamaan yritykselle sopi-
viksi. Keinojen kehittamiseen liittyvia toimenpiteita l[Ahdetaan toteuttamaan vuoden

2014 jaljella olevina kuukausina seka vuonna 2015.

Verkkoviestinnan kehittdminen siséltda verkkosivujen ja sdhkodpostiviestinnan ke-
hittamisen sekéa sosiaalisen median eli tdssa tapauksessa Facebookin ja Youtu-
ben kayton kehittamisen. Henkilokohtaisen myyntityon vaiheita lahdettiin tarkaste-
lemaan nykytilanteessa seka luoden kehittamisehdotukset tulevaan. Suhdetoimin-
taa kasiteltiin niin sisdisten kuin ulkoistenkin kohderyhmien kautta, jolloin molem-

pien nykytilaa tarkasteltiin, unohtamatta kehitysehdotuksia.

Tyota luodessa seka opinnaytetyon tekijalle, etta yrityksen edustajille syntyi uusia
ideoita ja intoa markkinointiviestinnan kehittamiseen. Haastattelutilanteessa esille
tuli monia uusia ndkodkulmia ja mahdollisuuksia markkinointiviestintaan. Liséksi
alkuperaisessa markkinointiviestinnassa huomattiin jonkin verran puutteita, joita
kehitettiin yhteisty0ssa yrityksen kanssa. Markkinointiviestinnan suunnittelu sai

koko prosessin aikana uutta merkitysta yrityksen toiminnassa.
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