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The purpose of this thesis was to develop the marketing communication of the commissioner.
The first objective was to examine the planning process of marketing communication. The
second objective was to examine the selected tools of marketing communication. The third
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process includes situation analysis, defining goals, target groups, and budgets, selecting
communication tools, organizing and scheduling activities, as well as monitoring and
evaluation.
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selling, website and search engine marketing, print advertising and brochures, social media,
as well as public relations and press communications. An annual planning wheel was also
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1 JOHDANTO

Markkinoinnin tarkoituksena on yrityksen tuottamien palveluiden myynnin kasvattaminen
(Ramo, 2023, Mita on markkinointiviestinta -luku). Markkinointia voidaan kuvata 7P-mallin
avulla, jossa seitseman P:td muodostuvat sanoista product, place, price, promotion, people,
process ja physical evidence. Suomennettuna ne ovat tuote, jakelutie, hinta, markkinointi-
viestinta, ihmiset, toimintatavat ja toimintaymparistd. Tassa opinnaytetyossa keskitytaan
markkinoinnin markkinointiviestinnan osa-alueeseen. Nokkonen-Pirttilampi (2014, s. 44) to-
teaa, ettd markkinointiviestintda voidaan pitaa investointina yrityksen tulevaisuuteen ja me-

nestymiseen.

Markkinointi ja markkinointiviestinta eivat ole yksiselitteisia kasitteita ja ne voidaan hahmottaa
eri tavoilla, rippuen henkildsta ja nakokulmasta (Nokkonen-Pirttilampi, 2014, s. 19-20).
Kaikki yritysviestinta on kuitenkin jollain tavalla markkinointia. Viestinnan tavoitteena on saa-
vuttaa vastaanottaja ja vaikuttaa tdhan tarkoitetulla tavalla. Markkinoinnin tavoite taas yksin-
kertaisesti on myynnin edistaminen. Markkinointiviestinta siten on viestintaa, jonka tavoit-
teena on myynnin edistaminen vaikuttamalla asiakkaisiin tai potentiaalisiin asiakkaisiin. Mark-
kinointiviestinnan tavoitteita ovat muun muassa tiedottaminen, huomion herattaminen, mie-
lenkiinnon luominen, ostohalun herattaminen, tuotetusta arvosta ja hyddysta viestiminen,
asiakassuhteiden yllapitaminen ja yrityskuvan vahvistaminen (Bergstrom & Leppanen, 2021,
Markkinointiviestinta kilpailukeinona -luku). Markkinointiviestinnan avulla yritys myds luo tun-

nettuutta ja pyrkii vaikuttamaan kysyntaan.

Markkinointitapoja ja erilaisia viestintakanavia on paljon ja viestinnan jakaantuminen erilaisiin
tapoihin ja kanaviin on yritykselle seka haaste ettd mahdollisuus (Nokkonen-Pirttilampi, 2014,
s. 20-21). Viestinnassa systemaattisuus ja jarjestelmallisyys ovat tarkeita, silla viestinnan on
oltava yhtenaista kaikissa kanavissa. Sosiaalinen media ja verkkoviestinta luovat kuitenkin

pienillekin yrittajille mahdollisuuden luoda vaikuttavaa markkinointia hyvinkin pienella panok-

sella.

Digitaalisuus on aikamme megatrendi, joka vaikuttaa kaikkeen toimintaamme (Ramo, 2023,
Mita on markkinointiviestinta -luku). Markkinoinnin ja ostamisen tavat se on muuttanut taysin
ja verkkomainonta onkin ohittanut suosiossaan kaikki muut mediakanavat. Verkkomainon-

nassa yritykset kayttavat eniten rahaa hakukonemainontaan ja sosiaalisen median



mainontaa. Digiaikana asiakas saa yhteyden yritykseen ja sen palveluihin aina halutessaan.

Yrityksen on tarkea tehda itsestaan mahdollisimman helposti lahestyttava ja saavutettava.

Markkinointiviestintasuunnitelmalla on mahdollista saada yrityksen viestintaan systemaatti-
suutta seka tehda viestinnasta yrityksen ja sen arvojen mukaista. Mohanin (2020) mukaan
markkinointiviestintasuunnitelma auttaa esimerkiksi luomaan yhdenmukaista viestintaa asiak-
kaille ja sidosryhmille, mika parantaa asiakassuhteiden hallintaa ja yrityskuvaa. Nokkonen-
Pirttilampi (2014, s. 49) toteaa, etta lyhytkin suunnitelma on parempi vaihtoehto kuin se, etta
yrityksella ei ole markkinointiviestintasuunnitelmaa lainkaan. Pienen yrityksen etuna on, etta
se voi pienemmalla panoksella luoda toimivan suunnitelman, jota toteuttaa ketterasti ja uudis-

taa joustavasti.

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on kehittaa toimeksiantajayrityksen markkinointiviestintaa. Opin-
naytetyon ensimmaisena tavoitteena on perehtya markkinointiviestinnan suunnitteluproses-

siin.

Opinnaytetyon toisena tavoitteena on perehtya valittuihin markkinointiviestinnan keinoihin.
Markkinointiviestinnan keinoista valitaan toimeksiantajayrityksen nakokulmasta keskeisimmat

tyokalut.

Opinnaytetyon kolmantena tavoitteena on laatia toimeksiantajayritykselle suunnitelmallinen ja
toimiva markkinointiviestintasuunnitelma. Suunnitelman tulee olla toteuttamiskelpoinen ja yri-
tyksen tarpeet ja erityispiirteet huomioonottava. Tarkoituksena on, etta toimeksiantajayritys
saa itselleen strategisen tyokalun, jota hyddyntaa menestymisensa yhtena apukeinona.

1.2 Sahkopalvelu Lampinen Oy

Taman opinnaytetyon toimeksiantajayritys on Sahkdpalvelu Lampinen Oy. Yritys on vuonna
2022 Alajarvella perustettu sahkoalan yritys, joka tuottaa sahkdasennus- ja sahkdsuunnittelu-
palveluita Etela-Pohjanmaalla. Yritysta perustettaessa toiminta on ollut osa-aikaista ja yrityk-

sessa toimii kaksi henkilda.



Yrityksella on talla hetkella seka yksityis- etta yritysasiakkaita. Yritys tavoittelee kasvua ja

pyrkii siirtdmaan painopistettaan B2B-markkinointiin kasvun mahdollistamiseksi. Yritys on Kir-
jannut liiketoimintasuunnitelmaansa ja strategiaansa tavoitteeksi kasvattaa henkilostoa ja toi-
minta-aluettaan seuraavien lahivuosien aikana. Suunnitelmallinen markkinointiviestinta osal-

taan mahdollistaa yrityksen tavoittelemaa kasvua.

1.3 Sahkoala Suomessa

Suomessa toimii noin 5500 sahkdalan yritysta ja lisdksi noin 1000 yritysta tekee sahkotekni-
sia suunnitelmia (Tilastokeskus, i.a.). Sahkdala on lailla sdadelty ja sahkotdita tekevalla tulee
olla sahkotyodoikeudet ja yrityksessa tulee olla henkild, jolla on sahkoturvallisuuslaissa
(2016/1135) maaritelty patevyys. Suomessa sahkoturvallisuudesta vastaava viranomainen
on Turvallisuus- ja kemikaalivirasto TUKES, joka myos yllapitaa rekisteria toiminnanharjoitta-

jista.

Kilpailu my0s sahkoalalla on kovaa ja menestyakseen yritykset tarvitsevat osaamisen lisaksi
my0s markkinointia. Vaikuttavan yrityskuvan luominen parantaa myos sahkoalan yrityksen
nakyvyytta ja myyntia. Yrityskuvan on heijastettava yrityksen arvoja ja yrittajan on uskottava
siihen ja elettava sita, jotta yrityskuva valittyy myos asiakkaille (Nokkonen-Pirttilampi, 2014, s.
24). Yhtenainen yrityskuva tarvitsee myos samanlinjaista viestintaa yrityksen kaikissa viestin-
takanavissa. Koska viestintdkanavia ja tapoja on paljon, on syyta keskittda voimavarat tiettyi-

hin kanaviin ja tapoihin.
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2 MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELUPROSESSI

Markkinointiviestinta maaritellaan usein tavoitteelliseksi viestinnaksi, jolla pyritdan saada
asiakas kiinnostumaan palvelusta ja ostamaan se (Ramo, 2023, Mitd on markkinointiviestinta
-luku). Markkinointiviestinnalla pyritdan vaikuttamaan tietoon, tunteisiin ja toimintaan (Berg-
strom & Leppanen, 2021, Uudistuva markkinointi -luku). Markkinointi ja markkinointiviestinta
ovat siis yhtaaikaisesti seka strategia etta taktiikka. Markkinointiviestinta on aina myos kiintea

osa yrityksen toimintaa, olipa se tavoitteellista ja suunnitelmallista tai ei.

Yrityksen onnistunut tehokas markkinointiviestinta vaatii kuitenkin suunnitelmallisuutta
(Ramo, 2023, Markkinointiviestintd osana ydinliikketoimintaa -luku). On selvitettava yrityksen
tavoitteet ja ymmarrettava yrityksen ydinliiketoimintaa. Yrityksen ydinliiketoiminnan selvittami-
nen alkaa kolmeen kysymykseen vastaamisesta: mista raha yritykseen tulee, miksi raha tu-
lee ja kenelle yritys tuottaa hyotya eli mika on yrityksen kohderyhma. Viestinnan suunnitte-
lussa on pyrittava maarittelemaan mihin viestinnalla yritetaan vaikuttaa ja milla keinoin (Berg-

strom & Leppanen, 2021, Markkinointiviestinta kilpailukeinona -luku).

Markkinointiviestinnassa tulee kertoa siita, mika on yrityksen kannalta kaikista keskeisinta ja
milla se pyrkii erottumaan kilpailijoistaan (Ramo, 2023, Markkinointiviestinta osana ydinliike-
toimintaa -luku). Markkinointiviestinnan tuleekin perustua yrityksen arvoihin, strategiaan, mis-
sioon ja visioon. Visio eli se, missa yritys haluaa itsensa tulevaisuudessa nahda vaikuttaa
voimakkaasti yrityksen strategiaan eli keinoihin, joilla se aikoo visioonsa paasta. Selkeasti
viestimalla yritys voi valittaa viestidan myds asiakkailleen. Bergstrom ja Leppanen (2021, Uu-
distuva markkinointi -luku) toteavatkin, ettda markkinointiviestinnan suunnittelun ja toteutuksen

tulee aina perustua haluttuun mielikuvaan.

Isohookanan (2007, s. 92) mukaan markkinointiviestinnan suunnittelulla pyritdan valmistautu-
maan tulevaisuuteen ja jatkuvasti muuttuvan toimintaymparistén haasteisiin. Nokkonen-Pirtti-
lampi (2014, s. 50-55) jakaa markkinointiviestintasuunnitelman taustakysymykset seitse-

maan kysymykseen, joihin vastaamalla konkreettinen suunnittelu on syyta aloittaa:

— Mika on markkinoinnin tavoite?
— Keita asiakkaat ovat?
— Kuinka paastaan markkinointitavoitteeseen?

— Kuinka yritys asemoituu markkinoilla?
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— Millainen on yrityksen yritysidentiteetti?
— Millainen budjetti on?

— Mita keinoja aiotaan kayttaa?

Kun yritys on perehtynyt naihin lahtdékohtaisiin kysymyksiin, on vuoro alkaa tyostaa viestinta-
suunnitelman toteuttamisosiota (Nokkonen-Pirttilampi, 2014, s. 55). Bergstromin ja Leppasen
(2021, Markkinointiviestinta kilpailukeinona -luku) mukaan tarkeinta on I0ytaa vastaukset sii-
hen, kenelle viestitaan, mihin viestinnalla pyritaan ja miten viestiminen yleensa tapahtuu. Nai-
den vastausten jalkeen paatetaan, mita saannollista viestintaa tarvitaan ja miten se toteute-
taan viestintdkanavissa. Jatkuvan markkinointiviestinnan liséksi tarvitaan myos lyhytkestoi-

sempia kampanjoita.

Markkinointiviestinnan tulee olla integroitua eli samansuuntaista eri viestintakanavasta riippu-
matta, jolloin viestinta tukee ja taydentaa toistaan seka luo yhtenaista yrityskuvaa (Bergstrom
& Leppanen, 2021, Markkinointiviestinta kilpailukeinona -luku). Viestintakeinojen ja tapojen
yhdistelmasta kaytetaan nimitysta viestintamix, jolla tarkoitetaan yritykselle sopivien toiminta-
tapojen sekoitusta. Lahtinen ym. (2022, s. 71-72) toteavat, ettei jatkuvasti muuttuva digitaali-
nen ymparistod poista suunnittelun tarvetta. Markkinointiviestintasuunnitelma luo markkinointi-
viestinnalle selkeat suuntaviivat ja rajat, joiden puitteissa voi myds tehda nopeita ja joustavia
ratkaisuja tarpeen vaatiessa. Kun markkinointi pysyy asetettujen rajojen sisalla, asiakaskoke-
mus ja brandimielikuva eivat kuitenkaan muodostu sekavaksi, eika markkinointiviestinta

poukkoilevaksi.

Isohookanan (2007, s. 95) mukaan markkinointiviestinnan suunnittelusta voidaan tehda kaa-
vio (kuvio 1). Viestintasuunnitelma ei etene kuitenkaan kaavamaisesti, vaan prosessin eri vai-

heisiin on palattava sen edetessa.
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Tilanneanalyysi J

[ ulkoinen ymparistd,sisdinen ympéristo J

v

Markkinoinnin tavoitteet ja strategia

!

( Markkinointiviestinn&n tavoitteet ja kohderyhmat W

!

Markkinointiviestintastrategia

!

Budjetti

!

Markkinointiviestinn&n keinojen suunnittelu

myyntityd, mainonta, myynninedistdminen, suhdetoiminta |

!

Integrointi ja koordinointi

!

Toteutus J

!

Tulosten mittaaminen, arviointi ja hyédyntdminen
]

—

Kuvio 1. Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessin vaiheet (mukaillen Isohookana, 2007, s.
95).

2.1 Tilanneanalyysi

Tilanneanalyysi on markkinointiviestinnan suunnittelun Iahtdkohta (Chaffey & Ellis-Chadwick,
2022, s. 148). Tilanneanalyysin avulla kartoitetaan markkinointiviestinnan nykytila arvioimalla
sisaisia valmiuksia, resursseja ja toimintatapoja seka ulkoisesti kilpailuymparistoa, asiakkai-
den kayttaytymista ja markkinatilannetta. Vasta kun nykyhetken kartoitus on tehty, voidaan

paattaa siitd, minne halutaan menna (Isohookana, 2007, s. 94).

Tilanneanalyysiin sisaltyvat kilpailijoiden tunnistaminen ja kilpailija-analyysi seka nykytilan
analyysi (Isohookana, 2007, s. 95). Kilpailija-analyysilla pyritdan selvittdmaan samoilla mark-
kinoilla toimivien Kilpailijoiden vahvuuksia ja heikkouksia (Kananen, 2018b, s. 15-21).
SWOT-analyysia voidaan kayttaa seka yrityksen oman toiminnan etta kilpailijoiden toiminnan
analyysiin. Kilpailija-analyysin tavoitteena on selvittaa, ketka ovat kilpailijoita, miten he
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toimivat, mita he tekevat paremmin, miten yritys sijoittuu suhteessa kilpailijoihin ja mita yrityk-
selta viela puuttuu suhteessa kilpailijoihin. Kilpailija-analyysi voidaan tehda yrityksen verkosta
saatavista tiedoista, kuten verkkosivuja ja sosiaalista mediaa seuraamalla. Komulainen
(2023, s. 78) uskoo, etta onnistuneella kilpailija-analyysilla voidaan saavuttaa jopa ylivoimai-
nen kilpailuetu, mikali yritys onnistuu tunnistamaan markkinoiden ylikilpaillut osat, ohittaa ne

ja asemoitua suhteessa toisiin yrityksiin.

SWOT-analyysia voidaan kayttaa erilaisten toimintojen analyysiin (Isohookana, 2007, s. 95).
Nelikenttdanalyysissa tarkastellaan yrityksen vahvuuksia (strengths), heikkouksia (weaknes-
ses), mahdollisuuksia (opportunities) ja uhkia (threats). SWOT-analyysia tehtdessa on jo ol-
tava tieto siita, mihin toiminnalla pyritaan ja mika rooli viestinnalla on. Yrityksen sisaiset posi-
tiiviset tekijat eli vahvuudet auttavat yritysta menestymaan ja heikkoudet ovat sen esteena
(Kananen, 2018b, s. 17). Ulkoisista tekijoista mahdollisuuksien avulla yritys voi onnistua ta-
voitteissaan ja uhkat ovat yrityksen menestymisen ja olemassaolon tiella. Kuviossa 2 on esi-

tettynda SWOT-analyysin nelikentta ja sen toimintasuunnat.

4 Vahvuudet e Heikkoudet )
- Kayta néaita hyvaksi - Valta
+ Vahvista + Lievenna
* Poista
> SWOT <
Mahdollisuudet * ’ Uhat
+ Varmista naiden * Ennakoi
hyédyntdminen . Kierra
« Lievenna
« Poista
- N %

Kuvio 2. Yrityksen SWOT-analyysi (mukaillen Kananen, 2018b, s. 17).

Markkinointiviestintasuunnitelman kontekstissa SWOT-analyysia laadittaessa on Kanasen
(2018b, s. 18) mukaan hyva vastata ainakin seuraaviin kysymyksiin:

— Mita vahvuuksia yrityksella on, jotta tavoitteet saavutetaan (vahvuudet)?
— Mita etuja yrityksella on ja miten erotumme muista (vahvuudet)?

— Miten voimme hyodyntaa kohderyhmia ja viestintakanavia (vahvuudet)?
— Missa emme ole kovin hyvia ja mita pitda parantaa (heikkoudet)?

— Mita puutteita kilpailijoiden markkinointiviestinnassa on (mahdollisuudet)?
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— Mita uusia trendeja voidaan hyédyntaa (mahdollisuudet)?
— Mita kilpailijat tekevat meita paremmin (uhat)?

— Mitka asiat voivat epaonnistua tai estda saavuttamasta tavoitteita (uhat)?

Tilanneanalyysia laadittaessa oleellista on markkinointiviestinnan nykytilan analysoiminen
seka valittujen kilpailijoiden tai benchmark-kohteiden toiminnan seka markkinointiviestinnan

analysoiminen.

2.2 Tavoitteiden maarittely

Markkinointiviestintasuunnitelmaa laadittaessa tulee asettaa tavoitteet, joihin pyritaan. Iso-

hookanan (2007, s. 98) mukaan markkinointiviestinnan tavoitteiden maarittely on tarkeaa toi-
minnan mittaamiseksi ja seuraamiseksi. Markkinointiviestinnan tehokkuuden ja onnistumisen
kannalta on tarkea seurata, saavutettiinko sille asetetut tavoitteet ja paljonko resursseja kay-

tettiin.

Tavoitteidenmaarittelyssa tulee ottaa huomioon myos yrityksen muut strategiset tavoitteet
(Lahtinen ym., 2022, s. 73). Jos tavoitteena on esimerkiksi myynnin kasvattaminen, ei sa-
maan aikaan yrityksen tavoitteena voi olla markkinointikustannusten vahentaminen, silla

myynnin kasvattaminen vaatii lahtokohtaisesti panostamista markkinointiin.

Lahtinen ym. (2022, s. 74-80) jakavat markkinoinnin tavoitteet valillisiin ja lopullisiin tavoittei-
siin. Erityisesti digitaalisessa markkinoinnissa tavoitteet voidaan jakaa kuviossa 3 esitetylla
tavalla viiteen luokkaan, jotka ovat myynnin lisaaminen, asiakkaiden palveleminen, asiakas-
dialogin rakentaminen, kustannustehokkuuden parantaminen ja brandin rakentaminen. Sa-
moja tavoitteita voidaan kayttaa myds markkinointiviestintaa suunniteltaessa. Valillisten ta-
voitteiden mittaaminen on huomattavasti vaikeampaa kuin lopullisten tavoitteiden ja siksi yri-
tykset usein ylipainottavat lopputavoitteita. Lopputavoitteiden liiallinen painottaminen voi kui-
tenkin johtaa liian voimakkaaseen myynnin kasvun tavoitteluun esimerkiksi asiakaskokemuk-
sen kustannuksella, mika lopulta johtaa heikkoihin tuloksiin koko yrityksen toiminnan nakdokul-

masta.
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| Asiakkaiden | | Asiakasdialogin | | Bréndin
:;?/lg::;:;t “:_ palveleminen | \ kehittémine?l / “" rakentaminen |
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,'//4 n
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Lopputavoitteet — [ Kustannus-
‘ lisaaminen |  tehokkuuden

parantaminen

Kuvio 3. Tavoitteiden asettelu digitaalisessa markkinoinnissa (mukaillen Lahtinen ym., 2022,
s. 80).

Ramon (2023, Markkinointiviestinnan suunnittelu ja budjetointi -luku) mukaan markkinointi-
viestinnan tavoitteet voidaan jakaa ajallisesti lyhyen ja pitkan aikavalin tavoitteisiin. Lyhyella
aikavalilla tarkoitetaan tavoitetta, jonka yritys haluaa saavuttaa vuodessa. Pitkan aikavalin ta-
voitteella tarkoitetaan noin 3—5 vuoden kuluessa tavoiteltavaa tilannetta. Lyhyen aikavalin ta-
voitteet ovat usein valillisia tavoitteita, joilla pyritaan toteuttamaan lopputavoitteita eli pitkan

aikavalin tavoitteita.

Myds markkinointiviestinnan vaikutusta voidaan tarkastella ajallisen keston mukaisesti (Gron-

roos, 2009, s. 368—-370). Markkinointiviestinnan vaikutusten kolme aikavalia ovat

1. lyhytaikainen markkinointiviestinnallinen vaikutus
2. ajallisesti keskipitka markkinointivaikutus

3. pitkaaikainen imagollinen vaikutus.

Bergstrom ja Leppanen (2021, Uudistuva markkinointi -luku) toteavat ettei markkinoinnissa ja
markkinointiviestinnassa tarkeinta ole kertakauppa, vaan asiakastyytyvaisyys ja luotettavuus.
Kaikella viestinnalla on aina lyhytaikainen valitdn viestinnallinen vaikutus (Grénroos, 2009, s.
368-370). Esimerkiksi hyvin suunniteltu ja kohdennettu mainoskampanja voi olla hetkellisesti
erittain tehokas ja tavoittaa hyvin potentiaalisia asiakkaita. Jos kuitenkin mainoskampanjassa
luvataan asiakkaille liikoja, voi keskipitka markkinointivaikutus olla negatiivinen seka tydnteki-
jOille etta asiakkaille. Viela pidemmalla aikavalilla sama mainoskampanja saattaa luoda yri-

tyksesta kuvan, ettei se ole luotettava. Yksittaisella viestintakampanjalla voi siis olla



16

merkittava vaikutus tydyhteison viihtyvyyteen ja koko yrityksen imagoon. Vastaavasti onnistu-
neella markkinointiviestinnalla saadaan asiakkaat sitoutumaan yritykseen ja luotua pitkia

asiakassuhteita.

Kuviossa 4 esitetyt vaikutukset ovat vastakohtaiset verrattuna esimerkkimainoskampanjaan,
jossa asiakkaalle lupaillaan liikoja. Onnistunut markkinointiviestinta luo myonteista ilmapiiria
ja antaa yrityksesta luotettavan kuvan (Gronroos, 2009, s. 371). Nain ollen se myos sitouttaa
asiakkaita ja luo pidempia asiakassuhteita. Myés Nokkonen-Pirttilampi (2014, s. 44) toteaa,
ettei markkinointiviestinnalla kannata aina tahdata vain myyntiin. Johdonmukaisuus ja jatku-
vuus luovat tunnettuutta ja tunnettuus luo luottamusta, mika taas on myynnin ydin. Tyytyvai-

set asiakkaat suosittelevat yritysta myos tuttavilleen.

Kohderyhma
. Olemassa olevat Potentiaaliset ..

whlldate asiakkaat asiakkaat e
Lyhytaikavali "Heillé on jotain "Téméhéan "Olemme
Viestinnallinen vaikutus uutta tarjottavaa” kuulostaa hyvélta” valmiina”
Keskipitka aikavali ’Onpa hyvéa "He todellakin "Tdmahén
Markkinoinnillinen vaikutus palvelua” tayttivat lupauksensa” sujuu hyvin”
Pitka aikavali "Heiltd ostan "Heihin voi “Paras
Imagollinen vaikutus palveluni jatkossakin” todella luottaa” tyépaikka”

Kuvio 4. Onnistuneen markkinointiviestinnan vaikutukset eri aikavaleilla (mukaillen Gronroos,
2009, s. 370).

Isohookana (2007, s. 99) jakaa tavoitteet mikro- ja makrotason tavoitteisiin. Mikrotason ta-
voitteet liittyvat tunnettuuteen ja toimintaan ja niihin vaikuttaa kohderyhman kayttaytymista-
vat. Tavoitteena on kohderyhman siirtyminen tietoisuuden kautta toimintaan eli tuotteen
hankkimiseen. Makrotaso kuvastaa lopullisia tavoitteita, jotka liittyvat myynnin kasvattami-
seen ja voiton tavoitteluun. Markkinointiviestinta on tarkea nahda pitkan tahtayksen investoin-
tina eika ainoastaan esimerkiksi yksittaisten mainoskampanjoiden tuloksena. Tavoitteena on,

etta viestinta vaikuttaa siihen, etta asiakas valitsee loppukadessa yrityksen tuotteen.

2.3 Kohderyhmien maarittely

Kohderyhmien maarittely on yksi markkinointiviestinnan peruskysymyksista (Rama, 2023,

Markkinointiviestinnan suunnittelu ja budjetointi -luku). (Markkinointiviestinnan kohderyhmia
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voi olla useita (Bergstrom & Leppanen, 2021, Markkinointiviestinta kilpailukeinona -luku).
Kohderyhmia voivat olla muun muassa nykyiset asiakkaat, potentiaaliset ja tavoitellut asiak-
kaat, jalleenmyyjat, suosittelijat, media tai suuri yleiso. Kuviossa 5 esitellaan mahdolliset
markkinointiviestinnan kohderyhmat. Markkinointiviestinta tulee suunnitella kohderyhmittain,
mutta kuitenkin niin, etta lopputulos on yhtenainen ja samanlinjainen kokonaisuus. Osa vies-

tinnasta voidaan suunnata myos kaikille kohderyhmille.

Kenelle viestitain?

Nykyiset, mahdolliset, L
) ) Oma henkildstd
entiset asiakkaat

Kotitaloudet, yritykset, Omistajat, rahoittajat
organisaatiot

Lopulliset kayttajat, Mediasuuiylelss

vaikuttajat, suosittelijat

Yhteistyokumppanit

Kuvio 5. Markkinointiviestinnan kohderyhmat (mukaillen Bergstrom & Leppanen, 2021, Mark-
kinointiviestinta kilpailukeinona -luku).

Kohderyhmien tunnistaminen ja segmentointi vaikuttaa merkittavasti silhen, missa, milloin ja
miten asiakkaille kannattaa viestia (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022, s. 144). Markkinointivies-
tinnan epaonnistumisen yhtena syyna on usein riittdvan asiakastiedon selvittamatta jattami-

nen ja hyodyntaminen.

Chaffey ja Ellis-Chadwick (2022, s. 369) toteavat, etta digitaalisessa viestinndssa kohde-
ryhma voidaan segmentoida esimerkiksi seuraavien lahtokohtien mukaan: suhde yritykseen
(uudet, nykyiset asiakkaat), demograafiset tiedot (B2C: ika, asuinpaikka, B2B: yrityksen koko,
toimiala), psykograafinen segmentointi (arvot, mielipiteet), arvo (asiakkuuden arvo yrityk-
selle), elinkaaren vaihe (asiakkuuden vaihe), kayttaytyminen (reagointi kampanijointiin tai tar-
jouksiin). My6és Kananen (2018b, s. 26) korostaa asiakkaan tuntemisen ja kohderyhmaajatte-

lun tarkeytta. liman asiakastuntemusta ei voida tietaa, mitka ovat hanen ongelmansa,
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tarpeensa tai haasteensa ja viestinnasta tulee hakuammuntaa. Viestinnan kohdentaminen

kaikelle yleisdlle voi tuoda tulosta, mutta ei samanlaista kuin kohdennettu viestinta.

Kananen (2018b, s. 27) haluaa kuitenkin tarkentaa perinteistd kohderyhmien segmentointia.
Sosioekonomisten tekijdiden avulla voidaan kylla tilastollisesti laskea kohderyhmien ostopo-
tentiaalia, mutta tilastollisten luokittelutekijoiden lisaksi tarvitaan pehmeita muuttujia, joiden

avulla asiakkaat ovat tavoitettavissa viestinnallisin keinoin. Osuva viestinta vaatii asiakkaan
ajattelumaailman ymmartamista. Kankkunen (2023, s. 74) huomauttaa B2B-kaupankaynnin
olevan viela monimutkaisempaa, kun kyse on yritysten valisesta toiminnasta. Asiakkaan ta-
voittamiseen ja vakuuttamiseen vaikuttavat pitkat ostoprosessit, hankinnoista vastaavien

henkildiden rooli ja suhteet.

2.4 Budjetin maarittely

Budjetti on tietylle ajanjaksolle laadittu rahamaarainen toimintasuunnitelma, jolla tavoitellaan
mahdollisimman hyvaa taloudellista tulosta (Jarvenpaa ym. 2013, s.235). Budjetoinnilla taas
tarkoitetaan suunnitelmallista prosessia, jonka tuloksena laaditaan budjetti ja seurataan sen
toteutumista. Ramon (2023, Markkinointiviestinnan suunnittelu ja budjetointi -luku) mukaan
onnistunutta markkinointiviestintaa ei voi tehda ilman budjetointia. Budjetointi tehdaan suh-
teutettuna yrityksen kokoon ja haluttuihin tavoitteisiin. Markkinointiviestinnan budjetti on usein
5-10 % yrityksen liikevaihdosta (Nokkonen-Pirttilampi, 2014, s. 54). Talla hetkellda suomalai-
set yritykset kayttavat keskimaarin noin 3,6 prosenttia liikevaihdostaan markkinointiin, mika
on puolet vahemman kuin muissa Euroopan maissa (Ramao, 2023, Markkinointiviestinnan

suunnittelu ja budjetointi -luku).

Ramon (2023, Markkinointiviestinnan suunnittelu ja budjetointi -luku) mukaan prosentuaali-
nen budjetin maarittelytapa on kuitenkin joustamaton ja yritysten olisikin syyta ensin miettia
markkinointiviestintansa tavoitteet ja siihen tahtaavat kustannustehokkaat viestintakeinot ja
maarittaa budjetti naiden perusteella. Pienissa yrityksissa tallainen toimintatapa on useimmin
isoja yrityksia helpompaa, kun paatdksentekijoita on vahemman. Nokkonen-Pirttilammen
(2014, s. 54-55) mukaan budjetin maarittelyssa on kuitenkin tarkea muistaa, ettei toiminta
tuota tulosta valittomasti. Myos Jaaskelainen (2015, s. 42) toteaa markkinoinnin tulosten na-

kyvan vasta myohemmin, toisinaan pitkankin ajan paasta.
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Ramon (2023, Markkinointiviestinnan suunnittelu ja budjetointi -luku) esittaa nelja askelta
markkinointiviestintabudjetin laatimiseen, jotka ovat asiakkaan hankintahinnan laskeminen,
markkinointiviestintatavoitteen asettaminen, markkinointiviestintakanavien valitseminen ja ra-
hantarpeen selvittaminen. Ensin tulee selvittaa, kuinka paljon asiakkaan hankkiminen tai
myyntitapahtuman aikaansaaminen maksaa. Hankintahinta saadaan jakamalla markkinointi-
viestintaan kaytetty rahasumma uusien asiakkaiden maaralla. Hankintahinnan laskenta tulisi

tehda vuosittain.

Sitten tulee paattaa, millaisia realistisia tavoitteita halutaan asettaa ja saavuttaa (Ramo,
2023, Markkinointiviestinnan suunnittelu ja budjetointi -luku). Tavoitteet tulee olla mitatta-
vissa. Kolmannessa askeleessa valitaan markkinointiviestintadkanavat. Valinnassa kannattaa
hyoddyntaa aikaisempien toimenpiteiden mittaustuloksia, jotta voidaan keskittya toimivimpiin
kanaviin. On kuitenkin tarkeaa huomioida, ettd ihmisten median kayttétavat voivat muuttua,

joten uusienkin kanavien hyddyntaminen voi olla tarpeen.

Neljannessa eli vimeisessa askeleessa arvioidaan ja perustellaan tarvittava budjetti (Ramo,
2023, Markkinointiviestinnan suunnittelu ja budjetointi -luku). Ensin lasketaan tavoitteiden
tuoma mahdollinen tuotto yritykselle ja taman jalkeen tarvittavien toimenpiteiden ja kanavien
kustannukset tavoitteiden saavuttamiseksi. Lopuksi todetaan, etta markkinointiviestinnan toi-
menpiteet ovat kannattavia, jos niiden tuottama lisamyynti ylittda niista aiheutuvat kustannuk-
set. Nain saadaan luotua mahdollisimman todenmukainen budjetti. Myds Nokkonen-Pirtti-
lampi (2014, s. 55) korostaa, etta budjetin maarittelyssa on tarkea kayttdd mahdollisimman

realistisia lukuja.

Ramo (2023, Markkinointiviestinnan suunnittelu ja budjetointi -luku) huomauttaa, etta budjetin
seuranta on yhta tarkeaa kuin sen laaduntakin. Budjettia tulee seurata kuukausittain, jotta

siita saatava hyoty on mahdollisimman suuri.

2.5 Keinojen valinta, organisointi ja aikataulutus

Strategisen suunnittelun, kohderyhmien tunnistamisen ja budjetoinnin jalkeen markkinointi-
viestinnan suunnittelussa siirrytdan toiminnan yhteensovittamiseen, sopivien keinojen valin-
taan seka toiminnan organisointiin (Isohookana, 2007, s. 112). Talla varmistetaan resurssien
tehokas kaytto ja systemaattinen markkinointiviestinnan integrointi ja toteutus.
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Markkinointiviestinnan integroinnilla tarkoitetaan sita, etta kaikki yrityksen viestit ovat yhden-
mukaista ja vahvistavat haluttua mielikuvaa yrityksesta (Isohookana, 2007, s. 292). Viesteilla
Isohookana tarkoittaa sanoja, tekoja, visuaalisuutta. Viestit ovat myos henkilokohtaisia, kirjal-
lisia ja digitaalisia eli kaikkea, mika kertoo tuotteesta ja yrityksesta. Markkinointiviestinnan in-
tegroinnin edellytyksena on, etta asiakas on yrityksen toiminnan keskiossa. Toiminnan pitaa
perustua asiakassuhteen luomiseen, yllapitamiseen ja vahvistamiseen. Toinen edellytys in-
tegroinnille on yrityksen arvopohja. Arvopohjan tulee nakya kaytannossa ja myos yrityksen
kaikessa viestinnassa. Integroinnin kolmas edellytys on laskenta- ja raportointijarjestelma,
joka mahdollistaa riittavan tuottojen ja kustannusten budjetoinnin ja seurannan. Neljantena
edellytyksena on riittava organisointi, mika tarkoittaa sita, ettei markkinointiviestinta toimi il-

man riittavia resursseja ja riittavaa ammattitaitoa.

Isohookanan (2007, s. 293) mukaan markkinointiviestinta tulee integroida yrityksen strategi-
seen suunnitteluun, tuotteeseen ja henkildstéon. Grénroosin (2009, s. 368) mukaan markki-
nointiviestinnalla onkin aina vaikutusta yrityksen henkilostodn, asiakkaisiin, potentiaalisiin asi-
akkaisiin ja sidosryhmiin. Vaikutusta on syyta tutkia erilaisista nakdkulmista, jotta kokonais-

kuva muodostuu mahdollisimman totuudenmukaiseksi.

Markkinointiviestinnassa erityisesti pitkan aikavalin tavoitteiden saavuttaminen vaatii myos
onnistunutta organisointia ja koordinointia (Isohookana, 2007, s. 112). Koordinoinnilla tarkoi-
tetaan markkinointiviestinnan yhtenaisyyden ja strategisuuden varmistamista. Organisoimalla
ja koordinoimalla markkinointiviestintaa oikein valtetaan paallekkaiset toimenpiteet ja paran-
netaan kustannustehokkuutta. Samalla saastetaan resursseja, kun toiminta tehostuu. Koordi-
noinnin merkitys kasvaa samassa suhteessa kuin yrityskoko, silla isoissa yrityksissa markki-

nointiviestintaa tekee useita henkiloita yhtaaikaisesti.

Yksi markkinointiviestinnan organisointi- ja aikataulutuskeino on vuosikello. Virtasen (2020, s.
94) mukaan vuosisuunnitelma tehdaan usein kalenterivuodelle, mutta sen suunnitelmallisen
tekemisen voi aloittaa missa tahansa vaiheessa vuotta. Erityisesti sosiaalisen median julkai-
sujen tiheydelle on hyva asettaa jonkinlaiset raamit ja toiminnan tulisi olla systemaattista ja
yrityskuvan mukaista myos aikataulullisesta nakokulmasta. Esimerkiksi viikko silloin talloin
ilman julkaisua Facebookissa ei haittaa, mutta pidemmat tauot vahentavat seuraajien kiin-
nostusta ja sitoutumista. Toisaalta useiden julkaisujen paivittdminen saman paivan aikana on
myo0s liikaa. Jaaskelainen (2015, s. 42) toteaa, etta vuosikello tulisi jakaa selkeisiin osiin, joita

ovat esimerkiksi blogi, uutiskirje, ostettu mainonta, erikoistapahtumat.



21

Ramon (2023, Markkinointiviestinnan suunnittelu ja budjetointi -luku) mukaan markkinointi-
viestinnan vuosikalenteri kertoo myds yrityksen lyhyen aikavalin tavoitteista. Vuosikalenteri
kirjoitetaan yleensa viikko- tai paivatasolle. Tarkeinta on, etta suunnitelmaa on helppo tulkita
ja seurata. Vuosikalenteriin voidaan myos merkita tavoitteiden seurantaan kaytettava mittari,
jolloin voidaan helposti arvioida, onko tavoitteeseen paasty (Nokkonen-Pirttilampi, 2014, s.
61). On kuitenkin muistettava, etta tulokset eivat nay valittomasti, joten mittareita on hyva

seurata pidemmalla aikavalilla ennen muutoksiin ryhtymista.

Virtasen (2020, s. 95) mukaan vuosikellon laadinta tulee aloittaa merkitsemalla ylés ensin
kaikki yrityksen toimintaan liittyvat paivamaarat, joita ovat tapahtumat, joihin yritys osallistuu
ja myynnin kannalta merkittavat juhlapaivat. Taman jalkeen lisataan tarkeimmat juhla- ja lipu-
tuspaivat ja hauskat yrityskuvaan sopivat teemapaivat. Taman jalkeen kalenteria taytetaan
vuodenaikoihin ja muihin tarkeisiin aiheisiin liittyvilla tiedotus- ja julkaisuideoilla. Lahtisen (i.a)
mukaan myos tarjotun palvelun ja vuodenaikojen valinen suhde tulee huomioida viestintaa

aikatauluttaessa.

Luotu vuosikello ei kuitenkaan tarkoita, etta yrityksen viestinta tapahtuisi vain kalenteriin mer-
kittyina aikoina (Virtanen, 2020, s. 97-98). Erityisesti sosiaalinen media on tarkea pitaa mie-
lessa koko ajan yritystoiminnassa ja julkaisuja on julkaistava silloin, kun kiinnostava aihe tu-
lee vastaan. My0Os ajankohtaisiin asioihin seka yhteistydkumppaneiden paivityksiin reagointi
on osa sosiaalisen median markkinointiviestintaa. Muuttuvan toimintaympariston huomioimi-
nen on todella tarkeaa, silla markkinointiviestinnassa muutokseen sopeutuminen ja uuden

oppiminen ovat yrityksen menestymisen kannalta tarkeita taitoja (Korpelainen, 2005, s. 35).

2.6 Seuranta ja arviointi

Seuranta ja arviointi ovat suunnitteluprosessin vaihe, jossa tavoitteena on tulosten mittaami-
nen seka niiden arviointi ja hyédyntaminen (Isohookana, 2007, s. 116). Markkinointiviestin-

nan onnistumisen arviointi ja kehittdminen ei ole mahdollista ilman mitattavia tuloksia (Ramo,
2023, Markkinointiviestinnan mittaaminen ja automaatio -luku). Mittaamalla markkinointivies-

tintda saadaan laadultaan parempaa viestintaa ja taloudellisesti parempia paatoksia.

Arvioinnin kannalta merkityksellista on, kuinka toimintaa mitataan (Ramo, 2023, Markkinointi-
viestinnan mittaaminen ja automaatio -luku). On valittava oikeat mittarit ja oikea aikavali, jolla

mittaaminen tapahtuu. Komulaisen (2023, s. 309—-310) mukaan tulosten analysointi
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mahdollistaa parempien paatdsten teon tulevaisuudessa. Toimintaa ja sen tuloksia arvioi-
malla pystytaan muun muassa selvittda, missa resurssit tulevat kayttoon tehokkaimmin ja
missa kaytetty raha on mennyt hukkaan. Lisaksi analysoimalla tuloksia voidaan tunnistaa on-
gelmakohtia yrityksen strategiassa, ydinsanomassa ja sisalldissa. Samalla tulosten analy-

sointi lisda asiakasymmarrysta.

Ramon (2023, Markkinointiviestinnan mittaaminen ja automaatio -luku) mukaan digitaalisen
markkinointiviestinnan vaikuttavuuden arviointi on paljon helpompaa kuin perinteisen markki-
nointiviestinnan arviointi. Digitaalisen mainonnan vaikuttavuutta voidaan seurata esimerkiksi
nayttokertojen ja liidien eli mainoksen kautta yrityksen verkkosivuille siirtymisten maaran pe-
rusteella. Kelsey ja Lyon (2017, s. 6) toteavat digianalytiikkaa tarjoavia sovelluksia olevan
useita, muun muassa Google Analytics ja Adobe Analytics. Yksi suosituimmista analytiikka-
tydkaluista on Google Analytics, silla sen maksuttomuudesta huolimatta sen suorituskyky ylit-
taa jopa monien maksullisten sovellusten suorituskyvyn. Monet maksulliset versiot hyodynta-

vat itsekin Google Analyticsia palveluissaan.

Virtanen (2020, s. 91-93) muistuttaa, etta myos sosiaalisessa mediassa onnistumisia voi
seurata suhteellisen helposti. Sosiaalisen median analytiikkatydkalujen avulla kanavien tilas-
toja voidaan arvioida esimerkiksi nayttokertojen, tykkaysten ja reaktioiden osalta. On tarkeaa
verrata erilaisten julkaisujen sitouttavuutta ja arvioida, mika yhdistaa niita julkaisuja, jotka
ovat kiinnostaneet tai puhuttaneet eniten. Samalla voidaan miettia, kuinka kiinnostavaa sisal-
toa voidaan luoda lisda. Somekanavista ja hakukoneista voi myds pyrkia selvittamaan, mita
yrityksesta puhutaan. Yritys voi myos pohtia, kuinka kommenttien maaraa voisi lisata ja sa-

vya muuttaa positiivisemmiksi.

Kelseyn ja Lyonin (2017, s. 22) mielesta oikeilla tyokaluilla tulosten mittaaminen voi olla myo6s
hauskaa. Seuranta ja arviointi lisdavat myos motivaatiota markkinointiviestintaan ja sen kehit-
tamiseen. Tulokset ja niiden tarkastelu mahdollistavat todenmukaisen kasityksen toiminnan

vaikuttavuudesta arvailujen sijaan ja innostavat jatkamaan johdonmukaista tyota.
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3 MARKKINOINTIVIESTINNAN KEINOT

Tuotteen aineettomuus vaikeuttaa markkinointia (Korpelainen, 2005, s. 17). Sahkoalan tyosta
asennus- ja suunnittelutyo on aineetonta eli palvelua, eika asennettava tuotekaan ole yhta
merkityksellinen kuin monella muulla alalla. Asiakas ei valttamatta nde asennettua tuotetta
ollenkaan, mikali se on esimerkiksi sahkdkaapelia seinan valissa tai lattialammityskaapelia
lattialaattojen alla. Kun yrityksen tarjoama tuote on paaasiassa aineetonta, markkinointivies-
tinta on yrityksen paaasiallinen kosketuskohta potentiaalisiin asiakkaisiin (mts. 17). Tasta
syysta on tarkeaa nahda viestinta osana yrityksen tuotetta ja merkittdvana osana yrityksen
identiteetin luojana. Markkinointiviestinnalla voidaan siis seka uudistaa yritysta etta vahvistaa
sen nykyista elintilaa. Myds Kurvinen ja Seppa (2016, s. 38) korostavat tuotteen ja markki-
noinnin yhteismerkitysta kilpailuedun luojana. Markkinointiviestinnan tyokalusta riippumatta

tarkeinta on luoda tuotteen arvoista viestintaa.

Bergstrom ja Leppanen (2021, Uudistuva markkinointi -luku) huomauttavat, etta pienyrityksen
markkinoinnissa keskeisinta on oman asiakaskunnan loytaminen ja heidan tarpeidensa tun-
nistaminen. Ongelmaksi usein muodostuu puutteellinen markkinointiviestinta, kun yrityksella
ei ole riittavasti taitoa ja resursseja mainostaa eikd omaa tuotetta ja osaamista uskalleta riitta-
vasti tuoda esille. Kun tuote ja palvelu on parempaa ja houkuttelevampaa kuin muilla kilpaili-

joilla, ei ole tarpeen pyrkia kilpailemaan hinnalla.

Isohookanan (2007, s. 132) mukaan markkinointiviestinta jaetaan perinteisesti neljaan osa-
alueeseen, jotka ovat henkildkohtainen myyntityo ja asiakaspalvelu, mainonta, myynninedis-
taminen ja tiedottaminen. Yrityksen toimiala, elinkaaren vaihe ja tuotettava palvelu vaikutta-
vat siihen, mita osa-alueita painotetaan eniten. Bergstrédmin ja Leppasen (2021, Markkinointi-
viestinta kilpailukeinona -luku) mukaan markkinointiviestinndn muodoista tarkeimmat ovat
mainonta ja henkilokohtainen myyntityd. Lisaksi naita tukevista toimista tarkeimpia ovat
myynninedistdminen seka tiedotus- ja suhdetoiminta. Nokkonen-Pirttilammen (2014, s. 52)
mukaan yrityksen on hyva valita kolmesta seitsemaan markkinointikeinoa ja -kanavaa, joiden
avulla yritys alkaa tydstad omaa markkinointiviestintdsuunnitelmaansa. Isohookana (2007, s.
132) muistuttaa, etta painotettavat osa-alueet ja markkinointikeinot tulee valita huolellisesti.
Koska markkinointikeinojen suunnittelu ja toteutus aiheuttavat kustannuksia, on syyta valita
ne keinot, joilla saa parhaan mahdollisen tuloksen suhteessa yrityksen kaytettavissa oleviin

resursseihin.



24

Koska verkkomainonta on ohittanut suosiossaan kaikki muut mediakanavat, on syyta keskit-
tad huomiota erityisesti digitaaliseen markkinointiin (Ramo, 2023, Mita on markkinointivies-
tinta -luku). Digitaalinen markkinointi on Lahtisen ja muiden (2022, s. 8) mukaan kriittinen osa
yrityksen liiketoimintaa, jonka onnistuminen maarittaa suurelta osin yrityksen myynnin onnis-
tumista. 2020-luvun alun koronapandemia siivitti yritysten digitalisoitumisen ja digimarkkinoin-
nin entista voimakkaampaan nousuun. Kurvinen ja Seppa (2016, s. 287-288) korostavat
myos digitaalisen ajattelutavan sisaistamista niin, ettei vanhat ajattelutavat rajoita digitaalis-
ten mahdollisuuksien hyédyntamista. Paakkénen (2017, s. 128) korostaa myos tekoalyn mer-
kitystd mainonnassa ja myyntitydssa, kun tavoitteena on kohdentaa tai yksilollistdd mainon-

taa.

Tassa opinnaytetydssa kasitellaan erilaisia markkinointiviestinnan keinoja ja kanavia. Opin-
naytetyossa keskitytaan erityisesti niihin keinoihin ja kanaviin, joita toimeksiantajayrityksen
markkinointiviestinassa tullaan hyodyntamaan yrityksen tavoitteiden ja toiminnan tuke-
miseksi. Tydohon on valittu seuraavat tydkalut: henkildkohtainen myyntityd, mainonta, verkko-
sivut ja hakukonemarkkinointi seka tiedotus- ja suhdetoiminta. Sosiaalisen median kanavista

kasitellaan Facebookia, Instagramia seka LinkedInia ja TikTokia.

3.1 B2B- ja B2C-markkinointiviestinnan eroja

B2B tulee sanoista business to business eli yritykselta yritykselle, B2C business to customer
eli yritykselta kuluttajalle (Rama, 2023, Mita on markkinointiviestinta -luku). B2C-markkinointi-
viestinta pyrkii vaikuttamaan yksittaisten kuluttajien mieltymyksiin ja vakuuttamaan yksityis-
asiakkaat hankkimaan yrityksen tuotetta. B2B-markkinointiviestinnan kohteena sen sijaan on
toinen yritys. Yritysten valiset ostoprosessit ovat usein pidempia ja monimutkaisempia kuin
kuluttajakaupassa, silla yrityksessa harvoin vain yksi inminen paattda hankinnasta. Yritykset
tekevat harvoin impulsiivisia ostopaatoksia ja ostopaatos vaatiikin usein raatalointia, tausta-
tietoja ja suhdetoimintaa. Yritys voi markkinoida tuotettaan seka kuluttaja- etta yritysasiak-
kaille, mutta viestinnan sisalldissa on tarkea huomata kohderyhmien erityispiirteet (Kananen,
2019, s. 32).

B2B-asiakassuhteet ovat usein pitkaaikaisia ja hankinnat perustuvat faktatietoon ja analyy-
seihin (Ramo, 2023, Mita on markkinointiviestinta -luku). Talldin tunteet eivat vaikuta osto-

paatoksiin yhta paljon kuin kuluttajakaupassa. Nain ollen tunteisiin vetoava
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markkinointiviestinta sopii usein paremmin kuluttajamarkkinointiin kuin B2B-markkinointiin.
My6s kohderyhmat voivat olla hyvin erilaisia, silla yritysasiakkaalle tuotteet tulee raataloida
usein hyvinkin yksityiskohtaisesti. Kananen (2019, s. 31) myds huomauttaa, etta yritysasiak-

kaita voi olla joskus vain muutama, kun taas kuluttaja-asiakkaita on aina huomattavan paljon.

Kaikessa markkinointiviestinnassa viestin vastaanottajia ovat kuitenkin inmiset (Ramo, 2023,
Mitd on markkinointiviestinta -luku). Inmiset tekevat ostopaatoksia ja heidan tunteensa vaikut-
tavat paatoksentekoon myos B2B-kaupanteossa, vaikka paatoksenteko olisikin analyyttisem-
paa. B2B-markkinoinnissa viestinnan laadukkuuden tarkeys kuitenkin korostuu. Kurvinen ja
Seppa (2016, s. 22—-23) huomauttavat, etta yritysten valinen kaupankaynti onkin kuluttajistu-
nut. Yritysasiakkaat odottavat entista enemman helppokayttdisyytta ja vaivattomuutta, perso-
noitua palvelua ja jatkuvaa saatavuutta ilman virheita. Asiakkaat ovat valistuneempia ja vaati-
vampia kuin ennen, mika vaikeuttaa yritysten toimintaa ja ajaa toiminta- ja viestintatapojen
muutosta. Uudet yritykset onnistuvat markkinoilla loistavia asiakaskokemuksia luomalla ja toi-
mimalla tehokkaammin, nopeammin ja asiakkaan odotukset ylittaen. Toiminnan asiakaskes-

keistamisessa digitalisaatio ja digitaaliset tyokalut ovat avainasemassa.

3.2 Henkilokohtainen myyntityo

Myyntityon tarkoituksena on tukea ja vahvistaa asiakkaan ostopaatosta seka rakentaa ja ylla-
pitda kestavia ja kannattavia asiakassuhteita (Bergstrom & Leppanen, 2021, Markkinointi-
viestinta kilpailukeinona -luku). Henkildkohtainen myyntityd on erityisen tarkeaa teknisten
tuotteiden seka asiantuntijapalveluiden B2B-markkinoinnissa muun muassa ostoprosessien
monimutkaisuuden ja palvelun raataléimisen takia. Isohookanan (2007, s. 133) mukaan hen-

kilokohtaisella myynnilla on ratkaiseva rooli yrityksen menestymisen varmistamisessa.

Myyntityd tulee nahda asiakassuhteiden luomisena, yllapitamisena ja vahvistamisena, ei ai-
noastaan yksittaisind myyntitapahtumina (Isohookana, 2007, s. 133). Myyntitydssa tarkeaa
on tuntea asiakkaan ja hanen tarpeensa lisaksi myoOs yksityiskohtaisesti asiakkaalle tarjottava
palvelu ja tuote seka koko yrityksen toimiala. Myyntityon luonteeseen vaikuttavat tarjottava
tuote ja kohderyhma. B2B-myyntitydssa korostuvat henkilokohtainen kanssakayminen, asian-
tuntijuus ja tuotteen raatalointi asiakkaan tarpeisiin. Myyjan rooli on myds konsultatiivinen ja
siksi asiakaspalvelun laadun merkitys myos korostuu (mts. 134—135). Nain ollen on syyta pa-

nostaa myyntitydn lisdksi opastukseen ja neuvontaan.
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Hanti ym. (2016, Henkilokohtainen myyntityo on yksilotason osaamista -luku) listaavat myy-
jan perustiedoiksi asiakastuntemuksen, omien ratkaisujen ja yrityksen tuntemuksen, toi-
mialan tuntemuksen seka kilpailijatuntemuksen. Perustaitoja taas ovat kuuntelu, oikeiden ky-
symysten kysyminen ja adaptiivisuus. Yrittajan myyntitydssa toimintaan vaikuttaa yhtaalta yri-
tyksen tarve saada nopeasti ja jatkuvasti asiakkaita toisaalta riittdva hinnoittelu, etta tuotetulle
palvelulle jaa riittavasti katetta. Yrittaja tarvitsee myos luovuutta, uteliaisuutta sinnikkyytta ja
intohimoa onnistuakseen myyntitydssa. Luovuus on uusien mahdollisuuksien ja ratkaisujen
havaitsemista, uteliaisuus halua oppia tuntemaan asiakkaansa, sinnikkyys asiakassuhteiden

yllapitamisena ja intohimo kaikkena innostuksena omaa yritystaan ja toimintaansa kohtaan.

Hantin ym. (2016, Myynnin tulevaisuus -luku) mukaan myyntityoé on jatkuvassa muutoksessa.
Erityisesti digitaalisuus vaikuttaa siihen, etta asiakkaiden ostokayttaytyminen ja hankinta
muuttuu ja ammattimaistuu, mika vaatii myyntityolta entista syvempaa ymmarrysta asiakasta
ja myytavaa tuotetta kohtaan. Asiakkaiden sitouttaminen vaatii yritykselta ja myyjalta entista
enemman panostusta. Myyjat ovat alansa asiantuntijoita, joiden tavoitteena on tuottaa lisaar-

voa asiakkailleen myds tiedon ja palvelujen raataléinnin kautta.

3.3 Mainonta

Mainonta on maksettua ja tavoitteellista tiedottamista yrityksen toiminnasta ja tuotteista suu-
relle joukolle samanaikaisesti (Isohookana, 2007, s. 139—140). Mainonta on markkinointivies-
tinnan osa-alueista nakyvinta, silla se tavoittaa suuren yleisén. Mainonta voi olla jatkuvaa ja
pitkakestoista mainontaa tai lyhytkestoisia kampanjoita (Bergstrom & Leppanen, 2021, Mark-
kinointiviestinta kilpailukeinona -luku). Seka lyhyt- etta pitkakestoisen mainonnan tulee olla

yrityksen tavoitteisiin tahtdavaa ja samanlinjaista, jotta se tukee yrityskuvaa.

Keston lisdksi mainonta voidaan jakaa tavoitteiden, kohteiden ja mainosvalineiden mukaan
(Bergstrom & Leppanen, 2021, Markkinointiviestinta kilpailukeinona -luku). Tavoitteen mu-
kaan mainonta voidaan jakaa informoivaan, suostuttelevaan, muistuttavaan ja asiakassuh-
detta vahvistavaan mainontaan. Kohteen mukaisesti jaoteltuna se voi olla tuotemainontaa,
yritys- ja organisaatiomainontaa, julkisten palvelujen mainontaa ja mielipidemainontaa. Mai-
nosvalineiden mukaan jaoteltuna se voi olla mediamainontaa, kuten lehti-ilmoittelu ja verkko-
mainonta, suoramainontaa, kuten painettu jakelu tai sahkdpostimainonta ja muuta mainon-

taa, kuten sponsorointiin liittyva mainonta.
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Mainonnan tavoitteena ei ole suoraan myynnin lisdaminen, vaan tietoisuuden ja tunnettuuden
luominen (Isohookana, 2007, s. 140-141).

3.4 Sosiaalinen media

Suomessa internettia kayttaa 5,43 miljoonaa ihmista eli 97,8 prosenttia suomalaisista (Data-
Reportal, 2024). Lisaksi 4,46 miljoonaa suomalaista eli 80,4 prosenttia suomalaisista kayttaa
sosiaalista mediaa. Sosiaalisen median kayttajat jakautuvat sukupuolen mukaan tasan niin,
etta kayttajista 50,0 prosenttia on naisia ja 50,0 prosenttia miehia. Kortesuon (2019, s. 12)
mukaan yrityksen kilpailusta selviamisen elinehto on olla sosiaalisessa mediassa. Kanasen
(2019, s. 124) mukaan tutkimukset osoittavat, ettd sosiaalisen median kaytto on lisaantynyt

my0s yritysten valisessé markkinoinnissa.

Kananen (2019, s. 125) huomauttaa, etta sosiaalisen median alustoilla on omat erityispiir-
teensa ja on tarkeaa valita oikeat kanavat ja kanavaan sopiva sisaltdo onnistuakseen sosiaali-
sen median markkinointiviestinnassa. Kanavan valintaan vaikuttavat erityisesti kaksi tekijaa,
jotka ovat 1) missa asiakkaat liikkuvat ja 2) ovatko kilpailijat samassa mediassa. Sosiaalisen
median markkinointiviestintaa aloittava yritys 10ytaa asiakkaansa helpoiten seuraamalla kil-

pailijoitaan ja tarkastelemalla, missa kanavissa he toimivat aktiivisesti.

3.4.1 Facebook

Noin 2,3 miljoonaa suomalaista kayttda Facebookia (DataReportal, 2024). Tutkimuksen mu-
kaan Facebookin mainosten tavoittavuus oli vuoden 2024 alussa 41,5 prosenttia suomalai-

sista. Mainosyleisosta 53,7 prosenttia oli naisia ja 46,3 prosenttia miehia.

Kortesuon (2019, s. 12) mukaan Facebook toimii kuluttajamarkkinoinnissa B2B-markkinointi-
viestintda paremmin. Myos Kananen (2019, s. 126) toteaa, ettei Facebookia talla hetkella
kayteta yleensa yritysasiakkaille markkinoinnissa. Tama ei kuitenkaan tarkoita sita, etteikd
yritykset olisi Facebookissa, vaan viestinta ei ole varsinaista markkinointia. Facebookin
kautta jaetaan paaasiassa informatiivista sisaltda, kuten tuotearviointeja ja raportteja. Lahti-
sen (i.a.) mukaan Facebook on Suomessa alihyddynnetty B2B-markkinointikanava. Face-

bookin avulla yritys voi piristda omaa liiketoimintaansa, kun huomioi seuraavat vaiheet:
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1. Tunnista kenelle markkinoit: Tunnista kohdeyleis6 analysoimalla kavijatietoja ja kavi-
joiden sitoutumista Meta-yritystyokaluilla.

2. Kirjoita aina asiakkaillesi: Huomioi julkaisuissa kohdeyleison tietotaso, kiinnostuk-
senkohteet ja ajattelutapa.

3. Viesti ajankohtaisesti: Erityisesti B2B-markkinoinnissa arvioi tarkeimmat vuorokau-
den, viikon ja jopa vuodenajat, jolloin asiakkaat tekevat paatoksia.

4. Kohdista markkinointisi tarkasti: Kun olet tunnistanut kohderyhmasi, heidan toi-
veensa ja heidan aktiivisimmat ajankohtansa, viesti heille kiinnostavasti, saannalli-

sesti ja tarkasti.

Ramon (2023, Sisallontuotanto eri kanavissa -luku) mukaan hyvia juttuja luomalla ja paivitta-
malla on mahdollista saada yrityksen Facebook-sivuille seuraajia. llman maksettuja mainok-
sia alustalla on kuitenkin hankala kayttaa Facebookia tehokkaana markkinointiviestinnan vali-
neena. Keronen ja Tanni (2013, s. 13) kuitenkin toteavat, ettd markkinointisisaltdéjen valtavan
maaran takia asiakkaat ohittavat sisallosta irralliset mainokset helposti, eika mainosbannerit
tuota enaa toivottua tulosta. Talldin laadukas ja kiinnostava sisaltoon perustuva markkinointi

tavoittaa halutun asiakaskunnan mainosbannereita paremmin.

3.4.2 Instagram

Suomessa Instagram-kayttajia on noin 2,2 miljoonaa. (DataReportal, 2024). Tutkimuksen
mukaan yritysten Instagram-mainonta tavoitti Iahes 40 prosenttia suomalaisista. Tavoitetuista
58,9 prosenttia oli naisia ja 41,1 prosenttia miehia. Kortesuon (2019, s. 18) mukaan visuaali-
silla toimialoilla toimivat yritykset voivat parhaiten hyédyntaa Instagramia. Kanasen (2019, s.
128) mukaan muun muassa matkailu- ja ravintola-ala, vaatetusala ja kauneudenhoitoala ovat

visuaalisuutta korostavina tyypillisimpia aloja Instagramissa.

Kanasen (2019, s. 128) mukaan oikein kaytettyna Instagram voi tarjota etulyontiaseman
markkinoilla. Tarkeinta on, etta kuvat tukevat yrityksen liiketoimintaa. Kuvien ja videoiden tu-
lee vedota tunteisiin, eikd Instagram olekaan samaan tapaan tiedon ja faktojen levitysalusta
kuin Facebook tai LinkedIn. Kananen (2018a, s. 397) toteaa myds, etta kuvien yhteyteen voi-
daan lisata sopivia asiasanoja (hashtags), joiden avulla myds uudet kayttajat I6ytavat halua-
mansa sisaltda. Ramo (2023, Sisallontuotanto eri kanavissa -luku) huomauttaa, etta yrityksen
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on viestittava Instagramissa arvoistaan, missiostaan, visiostaan ja tunteistaan, eika alustalla

toimi erityisemmin lyhyet kampanjat tai tarjousviestinta.

Ramon (2023, Sisalldntuotanto eri kanavissa -luku) mukaan Instagram on yrityksille joka ta-
pauksessa merkittava markkinointiviestintakanava, silla tutkimusten mukaan kolme neljasta
Instagram-kayttajasta on tehnyt ostopaatoksen julkaisun perusteella ja nelja viidesta kaytta-
jasta seuraa vahintaan yhta yritysta alustalla. Vaikka Instagram on visuaalinen viestintaka-
nava, ei kuvatekstien tarkeytta saa unohtaa. Kun kuvat houkuttelevat ja koukuttavat, hyva

teksti luo syvyytta ja erilaista kosketuspintaa yrityksen ja asiakkaiden valilla.

3.4.3 Linkedin

Suomalaisia LinkedIn-tileja vuonna 2024 oli 1,8 miljoonaa (DataReportal, 2024). Tutkimuksen
mukaan LinkedIn-mainonnalla voidaan tavoittaa noin 32 prosenttia suomalaisista. Viimeisen
vuoden aikana mainosten tavoitettavuus kasvoi lahes 6 prosenttia. Mainosyleisosta 55,1 pro-
senttia oli naisia ja 44,3 prosenttia miehia. LinkedInissa korostuvat tyoelamaan ja asiantunti-
juuteen liittyvat aiheet. Kortesuo (2019, s. 14) kuvaakin LinkedInia ammattilaisten Faceboo-
kiksi ja toteaa, etta LinkedIn kannattaa valita kanavaksi B2B-kontaktien luomisen nakokul-

masta.

Ramon (2023, Sisalldntuotanto eri kanavissa -luku) mukaan LinkedInia voidaan hyddyntaa
B2B-markkinointiviestinnassa. Alustalla ammattilaiset verkostoituvat ja keskustelevat liiketoi-
mintaan liittyvista aiheista luomalla oman profiilinsa, jossa korostuvat ammatilliset saavutuk-
set. My0s yritysten profiileissa yritykset jakavat tietoa ajankohtaisista onnistumisista, palkin-
noista tai saavutuksistaan, eivatka lahtokohtaisesti markkinoi tarjouskampanjoita tai mainosta
muutoin palveluitaan. Facebookin tapaan julkaisuille voidaan lisata nakyvyytta kayttajien uu-
tisvirrassa ostamalla sponsoroituja julkaisuja. Yritykset voivat lahettad myds sponsoroituja yk-

sityisviesteja kayttajille.

Kananen (2019, s. 128) muistuttaa, ettd se mika toimii Facebookissa, ei luultavasti toimi Lin-
kedInissa. LinkedInin sisaltda luodessa kannattaa verrata alustaa messuihin tai konferens-
siin, kun taas Facebook on kevyempiluonteinen hauskanpitopaikka. Kankkusen (2023, s.
226) mukaan LinkedInin rooli yrityksen menestymisen mahdollistajana on erityisesti verkosto-

jen luominen. Sosiaalisen yhteyden luominen potentiaalisiin asiakkaisiin ja yrityksissa
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ostopaatoksista vastaaviin henkilGihin on tarkeda. Tama lisaa nakyvyytta ja tunnettuutta,

mika mahdollistaa tulevaisuudessa menestymisen kilpailtaessa asiakkuuksista.

3.5 Verkkosivut

Lahtisen ym. (2022, s. 161) mukaan yrityksen verkkosivut ovat kaiken digitaalisen markki-
noinnin perusta. Ramon (2023, Sisallontuotanto eri kanavissa -luku) mukaan jokaisella yrityk-
sella tulisi olla omat verkkosivut. Nettisivut voivat olla yksinkertaiset tai laajat, kunhan ne aut-
tavat tavoittamaan kohderyhman ja edistavat yrityksen myyntia. Verkkosivujen tulee Lahti-
sen ym. (2022, s. 161-162) mukaan sisaltaa aina kuitenkin yrityksen ja sen tuotteiden esitte-
lyn, referenssit, ajankohtaista tietoa, sosiaalisen median kanavien linkitykset, sijoittajaviestin-
taa, analytiikkaa ja yhteystiedot. Kortesuo (2019, s. 20) muistuttaa, etteivat yrityksen verkko-
sivuilla voida korvata yrityksen sosiaalista mediaa, silla verkkosivuilta puuttuu kommentoinnin

ja jakamisen mahdollistava sosiaalinen aspekti.

Lahtinen ym.(2022, s. 162—-163) toteaa verkkosivuilla olevan merkitysta yrityksen menestymi-
seen. Verkkosivujen kautta potentiaalinen asiakas luo mielikuvan yrityksesta ja ostopaatos
voi jaada tekematta, mikali ensivaikutelma yrityksesta on huono tai epaluotettava yrityksen
verkkosivujen takia. Verkkosivusto voidaan rakentaa tukemaan myyntia keskittymalla virheet-

tomyyteen, luotettavuuteen ja kohdennettuun sisaltdon kuvion 6 mukaisesti.

A

Sisalté

« Tarkein myyntia edistava asia sivustolla
» Hyva sisaltd parantaa Ioydettavyytta hakukoneissa

Ulkoasu

* Helppokayttdinen ja selkea rakenne
» Ohjaa kohti yhteydenottoa

Tekninen toteutus

« Sivusto latautuu nopeasti ja on responsiivinen
« Sivuston rakenne on hakukoneystavallinen

Kuvio 6. Digitaalista myyntia tukeva verkkosivusto (mukaillen Lahtinen ym., 2022, s. 163).

Pienyrityksen verkkosivujen luominen ja yllapitaminen onnistuu helposti myos itse, mika sopii

myO0s pienella rahallisella resurssilla toteutettavaan markkinointiviestintaén (Nokkonen-
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Pirttilampi, 2014, s.94-95). Myos Ramon (2023, Sisallontuotanto eri kanavissa -luku) mukaan
yksinkertaisten verkkosivujen tekeminen on helppoa. Sivuston tulee kuitenkin olla laadukas,
eika suttuinen ja hataisesti kyhatty verkkosivu anna hyvaa kuvaa yrityksesta. Tarkeinta on
kuitenkin keskittya siihen, mita asiakkaat eniten yritykselta haluavat. Mikali asiakkaat arvosta-
vat erityisesti nopeaa palvelua, on tarkea korostaa myos verkkosivuilla juuri palvelun no-
peutta. Keronen ja Tanni (2013, s. 11) toteavat, etta erityisesti B2B-yritysten verkkosivut ovat

usein puutteelliset ja vaatisivat enemman resursseja ja strategisuutta.

Keronen ja Tanni (2013, s. 13) toteavat hyvan sisallon verkkosivuilla parantaa asiakaskoko-

naisuuden laatua, lisda uskottavuutta ja johtaa asiakasta kohti yritysta.

3.6 Hakukonemarkkinointi

Kortesuon (2018, s. 53) mukaan suurin osa ihmisista etsii tietoa Googlen avulla. Jos yrityk-
sesta ei Ioydy tietoa hakukoneen avulla, potentiaalisten asiakkaiden silmissa yritys ei ole ole-
massa laisinkaan. Googlesta yritys I10ytyy joko mainostamalla rahallisesti tai tuottamalla laa-
dukasta sisaltéa. Piippo (2024) toteaa hakukonemarkkinoinnin jakautuvan kahteen osaan,
jotka ovat hakukoneoptimointi (SEO, search engine optimisation) ja hakusanamainonta
(SEM, search engine marketing). Hakukoneoptimointi on Google-haussa orgaanisiin hakutu-
loksiin nousevaa sisaltda, kun taas hakusanamainonta on ostettua mainontaa, joka nostaa

hakutuloksiin maksettuja mainoksia.

Onnistunut hakukoneoptimointi vaatii pitkajanteista tyota yrityksen viestinnassa, eika muutok-
set ndy viikossa tai edes kuukaudessa (Piippo, 2024). Pidemman ajan kuluessa hakukoneop-
timoinnilla on mahdollisuus kuitenkin kasvattaa nakyvyytta ja kavijamaaraa verkkosivustolla

merkittavasti. Onnistuneessa hakukoneoptimoinnissa osa-alueita on nelja:

1. Hakusanatutkimus, jonka tavoitteena selvittaa milla hakusanoilla tietoa ja palveluita
etsitaan.

2. Sisalto tulee optimoida vastaamaan hakusanatutkimuksen tuloksia

3. Tekninen hakukoneoptimointi huolehtii sivuston rakenteesta niin, etta se poistaa na-
kyvyyden esteita sivustolla.

4. Sivustoon kohdistuvat linkit lisaavat Googlen nakokulmasta sivuston arvoa, joten

linkkien hankinta parantaa optimointia.
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Kun hakukoneoptimoinnin tulokset nakyvat vasta pitkalla aikavalilla, hakusanamainonnan
vaikutukset taas nakyvat heti (Piippo, 2024). Maksettu mainonta nostaa yrityksen hakutulos-
ten karkeen, mika mahdollistaa nakyvyyden kasvamisen lahes valittomasti. Mainosklikkaus-
ten hinta vaihtelee muun muassa riippuen toimialasta, hakusanan ja mainoksen vastaavuu-
desta ja klikkausprosentista, mika vaikeuttaa arviointia siita, kuinka monta kavijaa budjetilla
on mahdollisuus tavoittaa. Mikali kaytdssa on vain pieni markkinointiviestintabudjetti, on syyta
valita hakukoneoptimoinnin ja hakusanamainonnan valilta. Kortesuon (2018, s. 53) mukaan

naista kannattaa valita ensimmainen.

3.7 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Tiedotus- ja suhdetoiminnalla (PR, public relations) tarkoitetaan yhteistyéta yrityksen ja sen
sidosryhmien valilla (Ramo, 2023, Sisalléntuotanto eri kanavissa -luku). Tiedotus- ja suhde-
toimintaa on muun muassa lobbaus, toimittajatapaamiset, hyvantekevaisyys, sponsoroidut

tapahtumat, lehdistétiedotteet ja sponsorointi. Isohookanan (2007, s. 177) mukaan tiedotta-
misella ja suhdetoiminnalla on tavoitteena vaikuttaa positiivisesti mielipiteisiin ja asenteisiin,

joita asiakkailla, potentiaalisilla asiakkailla ja sidosryhmilla on yritysta kohtaan.

Tiedottamisen ja suhdetoiminnan tulee olla systemaattista ja suunniteltua (Bergstrom & Lep-
panen, 2021, Markkinointiviestinta kilpailukeinona -luku). Yritys voi esimerkiksi ottaa tavoit-
teeseen uutisten luomisen yrityksestaan ja pyrkia saamaan niita julkisuuteen medioiden
kautta. Jarjestetaan omia tai yhteistyotapahtumia, kuten hyvantekevaisyystempaus ja pyri-
taan saamaan nakyvyytta. Esiinnytaan koulutustilaisuuksissa tai medioissa asiantuntijaroo-
lissa yrityksen toimialan ajankohtaisista asioista ja osallistutaan nayttavasti hyvantekevaisyy-
teen. Isohookana (2007, s. 205) muistuttaa, etta sidosryhmasuhteita tulee hoitaa myds henki-
I6kohtaisesti. Tuttuus luo myonteista ilmapiiria ja rakentaa verkostoja, mika voi mahdollistaa
myos yrityksen toiminnan kehittdmisen uusien tietojen ja ideoiden seka henkildiden kautta.
Gummesson (2005, s. 35) toteaa suhdeverkoston ja verkostoitumisen olevan tehokkain tapa

luoda my0s uusia kontakteja.

Bergstrom ja Leppanen (2021, Markkinointiviestinta kilpailukeinona -luku) toteavat, etta yri-
tyksen markkinointiviestintasuunnitelmaa laadittaessa siihen tulee sisallyttaa tiedotus- ja suh-
detoiminnan toimenpiteita. Yksittainen toimenpide voi kuitenkin sisaltaa useita erilaisia vies-

tinnallisia osa-alueita, esimerkiksi asiakastilaisuus voi olla yhtaaikaisesti seka myyntity6ta,
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myynninedistamista, tiedottamista ettd suhdetoimintaa. Tarkeinta on, etta toiminta taydentaa

muuta viestintaa ja toimintaa seka tuottaa haluttuja tuloksia.
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4 MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMA TOIMEKSIANTAJAYRITYK-
SELLE

Neljannessa luvussa keskitytaan toimeksiantajayrityksen markkinointiviestintasuunnitelman
laadintaan. Suunnitelman alussa kuvataan ja analysoidaan toimeksiantajayrityksen seka va-
littujen kilpailijoiden markkinointiviestinnan nykytilaa. Taman jalkeen maaritellaan markkinoin-
tiviestinnalle tavoitteet, kohderyhmat seka budjetti. Seuraavaksi valitaan paraiten sopivat
markkinointiviestinnan keinot seka aikataulutetaan markkinointiviestinta vuosikellon avulla to-
teutus. Lopuksi valitaan seurannan ja arvioinnin keinot. Markkinointiviestintasuunnitelmassa
on hyodynnetty opinnaytetyon lukujen kaksi ja kolme teoriaa, toimeksiantajayrityksen nyky- ja
tavoitetilaa seka tehtyja analyyseja. Toimeksiantajayrityksella ei ole aikaisemmin ollut ole-
massa markkinointiviestintasuunnitelmaa. Kirjallisen ja jarjestelmallisen markkinointiviestinta-
suunnitelman avulla yritys voi kehittdd omaa toimintaansa ja tunnistaa ja kohdata paremmin

potentiaaliset asiakkaansa ja saavuttaa tavoitteensa tulevaisuudessa.

Markkinointiviestintasuunnitelmassa halutaan korostaa toimeksiantajayrityksen kanssa yh-
dessa todettuja kehityskohteita, jotka ovat selkea ja erottuva yrityskuva, B2B-markkinointi ja
asiakassuhteet, yhtenainen digitaalinen markkinointi, kilpailijoiden vahvuuksien tunnistami-

nen seka kustannustehokkuus ja rajallisten resurssien kayton optimoiminen.

4.1 Toimeksiantajayrityksen markkinointiviestinnan nykytilan kuvaus ja analyysi

Yrityksen ja sen markkinointiviestinnan nykytilan analysointi on lahtokohta markkinointivies-
tinnan kehittamiselle ja systemaattisen suunnitelman luomiselle. Nykytilannetta analysoita-
essa on tarkea tarkastella nykyista viestintaa, kaytossa olevia kanavia, kohderyhmien tunnis-
tamista ja huomioimista seka puutteita ja haasteita. Analyysia voidaan selkeyttaa erilaisilla

kaavioilla ja taulukoilla.

Yrityksen markkinointiviestinta perustuu talla hetkella paaasiassa epasaannolliseen sosiaali-
sen median viestintaan. Lisaksi yritys osallistuu paikallisiin kampanjoihin, kuten messuille,
sponsoroimiseen ja hydodyntaa printtimainontaa. Paikallinen sponsorointi ja printtimainonta
toimii paikallisessa ymparistdssa, mutta laajempi ja systemaattinen digitaalinen viestinta ja
mainonta voisi tarjota yritykselle sen tavoittelemaa kasvupotentiaalia. Toisaalta yrityksen hyo-
dyntama paikallismedioiden printtimainonta on tuonut nakyvyytta ja uusia asiakkaita. Paikal-
lismedioissa mainonta on keskittynyt esimerkiksi teemaliitteisiin ja ajankohtaisiin asioihin.
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Yrityksesta on tehty haastattelu paikallislehteen esimerkiksi saastamiseen ja sahkonkulutuk-

sen vahentamiseen liittyvasta ndkokulmasta maaliskuussa 2024 (kuva 1).

TORSTAI-LEHDEN RAKENNA JA REMPPAA + ENERGIA -LIITE - 9

Jarkko Lampinen, Sahkopalvelu Lampinen Oy:

"Sahkolaskun nitistamiseen

on monia keinoja”

Tuula Jokiaho

Sihkolaskun loppusummaa
katsoo kauhulla aina laskun
saapuessa, etenkin nyt koettu-
na pauklupakkasten talvena.

Keinoja vaikuttaa laskun lop-
pusummaan on monia. Yksi
laittaa katollaan aurinkopa-
neeleita ja toinen miettii kulu-
tustaan.

Alajirvelle vuonna 2022 pe-
rustetun Sihképalvelu Lampi-
sen yrittiiji larkko Lampinen to-
teaa, ettii aurinkopaneelit kiin-
nostavat kuluttajia tilld het-
kelli todella paljon. Kyselyji
niisti tulee tasaisesti, mutta
yhti moniei paady ratkaisuun,
ettii ne todella hankittaisiin.

- Monet jiivit miettimiin
investoinnin kannattavuutta,
etenkin nykyisini taloudelli-
sina aikoina. Vaikka aurinko-
paneelien hinnat ovat laske-
neet ja niiden hydtysuhde on
kasvanut, niin kertainvestointi
onedelleen tuntuva, Lampinen
5an00.

Parhaiten aurinkopanee-
lit kannattavat niissi talouk-
sissa, jotka voivat itse hyddyn-
tiid energian silli hetkelli, kun
sitii tulee. Suomen lumisessa ja
pimeiissii talvessa aurinkopa
neelit eiviit tuota kunnolla en-
nen kuin kevitaurinko alkaa
paistaa. Silloin energiaa aurin
kopaneeleista saadaankin mu-

kavasti, jase on helppo hyddyn-
tiii, koska limpétilat ovat edel
leen alhaiset.

- Aurinkopaneelien kanssa
kulutus on jirkevid ajoittaa
sille ajalle, kun energiaa niisti
tulee. Koska paneelit asenne-
taan yleensi katolle, niin ne on
hyvi suunnata vaikkapa ilta-
péiviin ja illan aurinkoa kohti,
mikili mahdollista. Niiin pyy-
kinpesuissa, saunomisissa ja
muissa energiaa paljon kulutta-
vissa asioissa voidaan hyddyn-
tiii aurinkosihkoi parhaiten.

Ylimdiriisen aurinkosihkon
voi myydi porssihinnalla val-
takunnan verldkoon tekemiilli
sopimuksen jonkin energia-
yhtién kanssa. Saatu tuottoon
kllll!l]kln niin plem ettii siti

tia ei kannata rakentaa

Sadstamalla hyotyy paljon
Yksi hyvii keino pienentii
kolaskuaan on energian siiis-
timinen. — Se on normaalil-
le kuluttajalle tehokkaampi
keino, kuin kallis investointi,
Lampinen tuumaa, vaikka it-
sekin aurinkopaneeleita myy
Jaasentaa.

~ Helpointa siiistiminen on
limmityksesti ja Eimpimin
veden kulutuksesta. NiilLi saa-
daan suurin sidstd energian-
kulutukseen.

- Porssisihkoi kiyttivien

SAHKO PALVEL

Sa!lkuualutlu Lampisen ylmaja larklru lamplnen kehottaa s

joaa. Untta hankkiessa kannat-
taa kiinnittid huomio laitteen
energialuokkaan.

Lampinen on tehnyt sihké-
alan it jo pitkidn vieraan
palveluksessa ennen yrittiijiksi
ryhtymistiin, Hin on toimi-
nut myds turvakamerahom-
missa ja toimii nyt kolmatta
vuotta sihkéalan opettajana
Jami Lappajirvelli.

Viime vuosien sihkénhin-
nannousun mydti kuluttajien
kiinnostus energiankulutuk-
seen on lisdintynyt selviisti,
miki nikyy niin uudis- kuin
remonttikohteissakin,

Lampinen tekee yrittijini
sihkéasennustoiti laidasta lai-
taan niin umakolim]ojen kuin
loma-: asuutojen ja autotallien
rak('n nuksilla ja korjausraken-
Pientii huoltokeik-

Aurinkopaneeleilla saadaan apua monessa tilanteessa, mutta kaikille nekaan eivt ole paras ratiaisu. Sylissa yrittajalla tytar

Laura.

kuluttajien kannattaa myés
painottaa paljon energiaa ku-
luttavien uunien, pesuko-
neiden ja kuivausrumpujen
kiiyttd halvimpien sihkén hin-
nan tunteihin.

Miiridinsi enempii ei voi
séiistid, mutta porssihinnalla
kuluttajalla on mahdollisuus
vaikuttaa siihen, paljonko
maksaa kiiyttimastiin ener-
giasta.

Porssihintaista sihkai kiyt-

tiville on tarjolla hyvin help-
pokiyttoisia puhelinsovelluk-
sia, joilla voi etiini ohjata sih-
kélaitteitaan ja seurata reaali-
ajassa siihkonkulutustaan. -
Niiti sovelluksia on asennettu
paljon. Niiden avulla voiohjata
kulutustaajoille, jolloin sihké
on edullisempaa, Laite itse voi
seurata porssisihkon hintaa ja
sille voi asettaa rajat maksimi-
hinnalle.

- Tilki sovelluksella saa siih-

kolaskunsa loppusummaa ai-
dosti pienennettyi, Lampinen
kertoo.

Yksi asia mitid sihkonkiy-
tosti tarkkana olevan kannat-
taa pohtia, on kodin sihkeélait-
teiden kunto. On selvii, ettid
20 vuotta palvellut arkkupa-
kastin kuluttaa sihkéd aivan
eri tavalla, kuin uudet lait-
teet. Niinpd vanhan uusimi-
nen voi joskus olla jirkevii,
ennen kuin se lopullisesti ha-

kaa riittdd myos ]atkuv‘aan Ja
hiin tekee myos jonkin verran
sihkésuunnitelmia,

Sen lisiksi, etti kulutta-
jien kiinnostus on lisééntynyt
energiaa sidstivien ratkaisu-
jen pohtimiseen uutenaon tul-
lut mys se, ettii lihes aina uu-
teen tai remontoitavaan oma-
kotitaloon tai loma-asuntoon
tulee nyt sihkoautojen lataus
piste tai viihintiinkin valmius
sithen.

Sihkopalvelu Lampisen asi-
akkaina on seki yrityksii etti
yksityisasiakkaita,

Kuva 1. Torstai-lehden artikkeli 12.3.2024 (Jokiaho, 2024, s. 9).

Google-arvioiden keraaminen ja asiakaspalautteen huomioiminen ovat positiivisia merkkeja.

Ne tukevat luottamuksen rakentamista ja asiakasuskollisuuden vahvistamista. Henkilokohtai-

nen palvelu ja jatkuva tavoitettavuus ovat vahvuuksia, mutta nama voivat myds kuormittaa

yrittajaa pitkalla aikavalilla.

Nykyinen strategia on vahvasti asiakas- ja ymparistolahtdinen, mika on linjassa nykyaikaisen

markkinointiviestinnan trendien kanssa. Datapohjainen analysointi ja markkinoinnin
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tehokkuuden mittaaminen nayttavat olevan osana suunnitelmaa, mutta niiden todellinen to-

teutus voi olla haastavaa pienelle yritykselle.

Haastetta luovat seka B2B- ettd B2C-asiakkaiden tavoittelu. Nykyiset viestintdkanavat eivat
valttamatta tavoita kaikkia potentiaalisia asiakasryhmia. Lisaksi haastetta luovat rajalliset re-
surssit, silla pienyritykselle jatkuva sisaltomarkkinointi, analysointi ja nakyvyyden parantami-
nen vaativat aikaa ja resursseja. Lisaksi on tarkea huomata, etta paikallinen markkinointi voi

jattaa hyodyntamatta valtakunnallisen tai laajemman alueen potentiaalin.

Mahdollisia kehittamiskohteita ovat digitaalisen nakyvyyden parantaminen, monikanavamark-

kinointi, sisallon monipuolistaminen seka asiakasanalytiikan hyoédyntaminen.

4.1.1 Verkkosivut ja sosiaalisen median kanavat

Lahtdkohtaisesti yrityksella on kaytéssaan verkkosivut ja sosiaalisen median kanavia (Face-
book, Instagram, LinkedIn), mutta niiden aktiivisuuteen ja jatkuvuuteen ei ole erityisemmin
panostettu. Julkaisut ovat visuaalisia, mutta niita tehdaan harvakseltaan irrallisina osina ja
kaikissa kanavissa samansisaltdisia. Myds hakukoneoptimointia on tehty, mutta se kaipaa
tarkempaa analyysia ja panostusta seka jatkuvaa kehittamista. Viestinnassaan yritys pyrkii
hydodyntamaan talla hetkella sisaltomarkkinointia esimerkiksi energiansaastovinkeilla ja muilla
ajankohtaisilla aiheilla sitouttaakseen seuraajia, mika on hyva askel kohti asiakaslahtoista

viestintaa. Kuitenkin sisaltdjen monipuolisuus ja visuaalisuus vaativat kehittamista.

Verkkosivut. Yrityksen verkkosivuilla on talla hetkella jotain tietoa palveluista, ajankohtaista-
osio seka yhteystiedot. Sosiaalisen median kanavista mainittuna on Facebook- ja Instagram-
kanavat, mutta ei LinkedInia. Kaytossa ei ole verkkokauppaa tai tuotehinnoitteluja. Aurin-
kosahkoratkaisusta on tarjolla hinnoittelumalli, mutta muista palveluista ei ole tarkempia hin-
tatietoja. Verkkosivujen etusivu on selkea ja siind on pyritty kayttdmaan hyodyksi visuaali-

suutta, mutta verkkosivut ovat yksinkertaiset ja pelkistetyt, vaikka toimivat (kuva 2).
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~Sahkopalvelu~s

LAMPINEN OY

Etusivu Palvelut ~ Ajankohtaista Yhteystiedot

Laadukkaat ja luotettavat sahkéasennus- ja
suunnittelupalvelut Etelda-Pohjanmaalla

Seuraa meita sosiaalisessa Lue ajankohtaisista asioista
mediassa
Kesa tulee tanakin vuonna
15.5.2024
av sahKOpalveIUIamplnen Ensimmaisista kesapaivistd on padsty jo nauttimaan, kun helleraja rikkoutui
Lampmen oy Monipuoliset sahke icserhtiolin: o} oyt el tidmiin viikon keskiviikkona. Vapaa-ajan asunnon omistajille aurinkoiset saat

sahkisuunnittelut laadukkaasti Alajsrvelld ja lshialueilla R e y S B
tuovat valittdmdsti mieleen mokkeilyn ja on aika laittaa mokki kuntoon, mikali

sitd ei vield ole tehty. Viime aikoina loma-asunnoille on asennettu paljen

Hyvas sdhkdautojen latauspistokkeita loma-asunnon omistajien tai tulevien

ystavanpaivaa

kesdvieraiden tarpeita ajatellen. Lisdksi loma-asunnolle voi asentaa myds

aurinkoenergiaa energian...

Lue lisda tastd

Kuva 2. Toimeksiantajayrityksen verkkosivujen etusivu (Sahkopalvelu Lampinen, i.a.-a).

Yrityksen verkkosivuilla on Ajankohtaista-osio, joka on toiminut blogin kaltaisena pidempien
tekstien julkaisualustana. Julkaisuja on tehty vain 1-2 kappaletta vuosittain. Lisaksi yrityksen
tavoittelema kohdennettu viestinta yritysasiakkaille ja yksityisasiakkaille nayttaa jaaneen
suunnittelun asteelle, eika se oikeastaan nay kaytannon toteutuksessa verkkosivuilla tai sosi-
aalisen median kanavissa. Yrityksen verkkosivuilta ei I0ydy referenssikohteita, vaikka sosiaa-
lisessa mediassa joissain julkaisuissa onkin muutamia mainintoja referenssikohteista ja yri-

tysyhteistyosta.

Facebook. Yrityksella on Facebook-sivu, jolla on talla hetkella 160 seuraajaa (Sahkopalvelu

Lampinen, i.a.-b). Sivulla julkaistiin vuonna 2024 yhteensa 8 paivitysta, joista yksi oli linkki
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paikallislehden sivuille ja muut julkaisut sisalsivat kuvia kohteista tai juhlapaiviin liittyvia toivo-

tuksia. Facebook-sivulla yritykselle ei ole viela jatetty yhtdan arviota (kuva 3).

SAHKOPALVELU
VA winen

2
.-,,,‘ &

Sahképalvelu
LAMPINEN OY Sahkopalvelu Lampinen Oy

160 tykidysti » 160 seuraajaa

Julkaisut Tietoja Kuvat Videot

Esittely .. Sahkdpalvelu Lampinen Oy
5 syycuu - @
Sahkopalvelu Lampinen Oy on Alajarvella

N QOlen toiminut yrittajana reilut pari vuotta ja parasta siin on, etta
sijaitseva monipuolinen sahkopalvelualan yritys.

paasee tekemaan tyota josta nauttii, yhteistyo asiakkaiden kanssa ja
Jatkuva kehitys tuotteissa ja toiminnassa. Vahemman mukavia
juttujakin loytyy (paperityot), mutta niitakin tekee mielellaan, kun
paasee tekemaan sita mista pitad © |
© Vimpeli- Alajarvi - Lapua - Ahtari - Alavus - Hyvaa yrittajan paivaal #yritiaiyys

Southern Ostrobothnia - Soini - Kuortane _ _

© Ssivu- sahkeasentaja

R, 0400521976

EZ4 sahkopalvelulampinen@gmail.com
[©) sahkopalvelulampinen

M jarkkolampinen

@ sahkopalvelulampinen.fi

Hr Eiviela anviota (0 arvostelua) @

Kuvat Nayta kaikki kuvat

== _J )

Kuva 3. Toimeksiantajayrityksen Facebook-etusivu (Sahkdpalvelu Lampinen, i.a.-b).

Instagram. Instagramissa yrityksella on talla hetkella 155 seuraajaa. Vuoden 2024 aikana
yritys teki kuusi julkaisua ja viisi tarinaa. Tarinoista 3 oli julkaisuista tehtyja jakoja ja kaksi eril-
listd paivitysta. Tarinat olivat kuvia, eivat videoita. Instagramiin on luotu paaasiassa samaa
kuvasisaltéa kuin Facebookiin (kuva 4). Kahdessa julkaisussa on mainittu yhteistyoyritys.
Viestinnan ilme vaihtelee jonkin verran, eika julkaisut hyddynna Instagramin visuaalisuutta

parhaalla mahdollisella tavalla.
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Kuva 4. Toimeksiantajayrityksen Instagram-sivu (Sahkdpalvelu Lampinen Oy, i.a.-c).

LinkedIn. Facebook- ja Instagram-sivujen lisaksi yritykselld on myds LinkedIn-sivu. Yrityksen
LinkedIn-sivulla on kuitenkin vain 32 seuraajaa. Yritys on julkaissut yhden paivityksen vuonna
2024, joten sivu ei ole aktiivisessa kaytdssa. Sivun ilme vastaa yrityksen ilmettd muissa sosi-
aalisen median kanavissa (kuva 5). LinkedInin tehokkaan kaytdn avulla voitaisiin saavuttaa

lisda nakyvyytta yritysasiakkaiden keskuudessa ja luoda verkostoja.
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Kuva 5. Toimeksiantajayrityksen LinkedIn-sivu (Sahkdpalvelu Lampinen Oy, i.a.-d).

4.1.2 SWOT-analyysi

Markkinointiviestintasuunnitelman nelikenttaanalyysilla tarkastellaan yrityksen vahvuuksia,
heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia markkinointiviestinnan kontekstissa. Se tarjoaa sel-
kean kuvan yrityksen tilanteesta ja auttaa ymmartamaan seka yrityksen nykytilannetta etta
sen potentiaalisia kehitysalueita. Kuviossa 7 on nelikenttaanalyysin avulla pyritty tunnista-
maan Sahkdpalvelu Lampisen markkinointiviestintdan vaikuttavia vahvuuksia, heikkouksia,

mahdollisuuksia seka uhkia.
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/ Vahvuudet \ / Heikkoudet \

* Asiakaslahtoisyys, * Pienet resurssit
tavoitettavuus, hyva maine « Viestintakanavien
* Henkilokohtainen kontakti yksipuolisuus ja heikko
* Monipuolinen palveluvalikoima hy6dyntaminen
+ Ammattitaito + Digitaalisen analytiikan
« Nopea paatoksentekokyky ja hy6dyntaminen
ketteryys muuntautua * Asiakasryhmien heikko
K tunnistaminen /
e _ SWOT Y
Mahdollisuudet Uhat
* Digitaalinen kasvu viestintaa » Suurempien yritysten
kehittamalla etulyontiasema markkinoilla
» Kohdennettu ja systemaattinen + Teknologian jatkuva kehitys
markkinointi ja viestinta « Muuttuva
* Verkostojen laajetaminen asiakaskayttaytyminen
kumppanuuksien ja - Paikallisuus rajaa

kasiakkaiden lisdamiseksi / Kkasvumahdollisuuksia j

Kuvio 7. Sahkodpalvelu Lampinen Oy:n nelikenttdanalyysi markkinointiviestinnan nakokul-
masta.

SWOT-analyysin mukaan yrityksen vahvuutena on asiakaslahtoisyys, jota tukevat hyva tavoi-
tettavuus ja hyva seka luotettava maine paikallisilla markkinoilla. Yritys tarjoaa asiakkailleen
henkilokohtaista palvelua, mika lisaa heidan sitoutumistaan ja kasvattaa suosittelujen toden-
nakoisyytta. Lisaksi monipuolinen ja henkilokohtaisesti asiakkaan tarpeisiin raataloity palvelu
mahdollistaa yritykselle moninaisen asiakaskunnan palvelemisen. Tama yhdistettynd ammat-
titaitoon ja ketteryyteen paatdoksenteossa antaa pienyritykselle luo kilpailuetua isompia toimi-
joita vastaan, silla yritys voi mukautua nopeasti asiakkaiden toiveisiin ja markkinamuutoksiin

seka vallitseviin trendeihin ja kehityssuuntiin.

Heikkouksien osalta pienet resurssit rajoittavat yrityksen kykya investoida systemaattiseen ja
laajamittaiseen markkinointiin tai viestinnan tyokaluihin, kuten mainoskampanjoihin ja digitaa-
liseen analytiikkaan. Yrityksen tulisi panostaa markkinointiosaamiseen. Nykyiset viestintaka-
navat ovat osittain alihyodynnettyja, ja asiakasryhmien tarkempi tunnistaminen voisi tuoda
tehokkuutta viestintaan ja markkinointiin. Taman lisaksi yrityksen pieni koko ja paikallinen
painopiste rajaavat kasvumahdollisuuksia, mikali laajempaa nakyvyytta ei pystyta rakenta-

maan esimerkiksi verkkomarkkinoinnin ja verkostoitumisen avulla.
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Markkinoinnin kannalta mahdollisuuksia yrityksella on erityisesti digitaalisen viestintansa ke-
hittdmisessa. Systemaattinen ja kohdennettu markkinointi, kuten hakukoneoptimoinnin pa-

rantaminen ja sosiaalisen median hyodyntaminen tehokkaammin, voisi tavoittaa uusia asiak-
kaita seka kuluttaja- etta yrityspuolelta. Lisaksi verkostojen laajentaminen esimerkiksi yhteis-

tydokumppaneiden avulla voisi avata uusia ovia liiketoiminnan kasvattamiseen.

Uhkiin kuuluu suurten toimijoiden etulyontiasema markkinoilla, silla heilla on kaytossaan
enemman resursseja, mika mahdollistaa laajemman nakyvyyden ja laajemmat verkostot. Li-
saksi muuttuva asiakaskayttaytyminen ja jatkuvasti kehittyva teknologia vaativat yritykselta
jatkuvaa hereilldoloa ja valmiutta sopeutua muutoksiin. Yrityksen paikallisuus, samalla, kun
se on vahvuus, voi myds rajoittaa kasvumahdollisuuksia, ellei viestinta- ja markkinointisuun-

nitelmaa onnistuta hyodyntamaan nakyvyyden kasvattamisessa.

Keskittymalla vahvuuksiin ja hyodyntamalla mahdollisuuksia samalla kun heikkouksia pyri-
taan vahentamaan ja uhkiin varaudutaan, yritys voi ottaa merkittavia askelia tavoitteidensa

saavuttamisessa.

4.2 Valittujen kilpailijoiden markkinointiviestinnan nykytilan kuvaus ja analyysi

Markkinointiviestinnan tilanneanalyysiin sisaltyy myos kilpailija-analyysi, jossa kartoitetaan ja

tarkastellaan samoilla markkinoilla toimivia yrityksia, heidan vahvuuksiaan ja heikkouksiaan.

Sahkoalan palveluntarjoajia on paljon, ja alalla kilpailu hinnoilla ja osaamisella on tiukkaa.
Alalla on hyvin erikokoisia ja tasoisia yrityksia. Markkinointiviestintaan keskittyvaa kilpailija-
analyysia varten kartoitettiin lukuisia erilaisia yrityksia paikallisesti ja valtakunnallisesti. Kilpai-
lija-analyysista jatettiin pois yksinyrittajat ja yritykset, joiden tavoitteena on selvasti kilpailla
hinnalla. Analyysiin haluttiin valita yrityksen tavoitetilaa kuvaavia yrityksia, heidan markkinoin-
tiviestintansa analysoimiseksi. Analyysissa keskityttiin yritysten verkkosivuihin ilmaisjakelu-
lehtiin seka sosiaalisen median kanaviin, silla ne ovat saavutettavissa. Yrityksilla saattaa olla
myos muuta markkinointiviestintaa esimerkiksi sahkoisia uutiskirjeita, joita ei huomioida tassa

analyysissa.

Kilpailija-analyysiin valittiin Laitilan Sahkéasennus Oy, Talotekniikka Timonen Oy seka Kau-
nisto-Yhtiot-konsernin Sahko-Kaunisto Toysa Oy, joilla kaikilla on olemassa verkkosivut ja joi-

den toiminta on kehittynyt positiivisesti tai pysynyt vakaana viime vuosina.
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4.2.1 Laitilan Sahkdéasennus Oy

Laitilan Sahkdéasennus on sahkoalan yritys, joka on perustettu vuonna 2017, toimii paaasi-
assa Varsinais-Suomessa ja tarjoaa laajan valikoiman sahkdasennuspalveluja. Yrityksen lii-
kevaihto on ollut kasvussa, silla vuonna 2023 se nousi noin 1,2 miljoonaan euroon, mika on
merkittava nousu edellisiin vuosiin verrattuna (PHR, i.a.). Liikevoitto on ollut tasaisesti positii-
vinen. Yrityksen henkilosto on kasvanut vuoden 2023 aikana neljaan henkil66n, mika osoittaa
sen kasvupotentiaalia. Laitilan Sahkéasennus on pienikokoinen yritys, mutta sen talousti-
lanne on vakaa, ja se on onnistunut parantamaan tulostaan ja voittomarginaaliaan vuosi vuo-
delta.

Laitilan Sahkdasennus on selkeasti painottanut paikallista nakyvyytta ja asiakaslahtoista la-
hestymistapaa markkinoinnissaan (Laitilan Sahkdasennus, 2025a). Yrityksella on kaytossa
selkea visuaalinen ilme ja sen asiakasviestinnassa nakyy vahva yhteys paikkakuntaan ja luo-
tettavuuteen. Verkkosivuilla palveluita on havainnollistettu kuvin ja grafiikoin (kuva 6). Verk-
kosivuilta |6ytyy verkkokauppa, tietoa tuotteista ja palveluista, yrityksen arvot ja eettinen
koodi seka osio yritysasiakkaille, jossa on muun muassa listattuna referenssikohteita yhteis-
tyoyritysten logoin ja tarkemmin tiedoin. Myds yhteystiedot ja sosiaalisen median kanavat

ovat selkeasti esilla. Yritys on myos lisannyt verkkosivulleen positiivisia asiakaspalautteita

seka Kauppalehden tilattavissa olevista sertifikaateista Menestyja 2024 ja Kasvuyritys 2023 -
sertifikaatit.

f @ n ¢ o

PALVELEMME VARSINAIS-
SUOMEN SEKA
SATAKUNNAN ALUEELLA

Kuluttajot, yritykset, taloyhtiot jo maatilc

Kuva 6. Laitilan Sahkdéasennuksen kotisivu (Laitilan Sahkéasennus, 2025a).
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Yritys lupaa verkkosivuillaan (Laitilan Sahkoasennus, 2025b) olla aina tavoitettavissa "enna-
tysnopeasti”, vastaavansa asiakkaalle saman paivan aikana seka olevansa tavoitettavissa
kiireellisissa asioissa aina virka-ajan ulkopuolellakin. Tallainen lupaus voi luoda lisaarvoa,
mutta olla myOs este pitkan aikavalin positiiviselle kehitykselle, mikali lupausta ei pystyta joka

kerta lunastamaan.

Yrityksella on verkkosivujen lisaksi Facebook- ja Instagram-sivut, joita yritys paivittaa hyvin
saanndllisesti ja viestinta on seka informatiivista ettd humoristista. Facebookissa yrityksella
on 249 seuraajaa, Instagramissa 350 seuraajaa. Yrityksella on myds toukokuussa 2023 pe-
rustettu TikTok-kanava, jossa seuraajia on 598. Kanavalla viestinta on viela rennompaa ja
myos hieman epasaannodllisempaa. Nayttokertoja yksittaisella videolla on parhaimmillaan 141
000. LinkedIn-tililla seuraajia on vain 23, eika yritys ole tehnyt kanavalleen yhtaan paivitysta.
Yrityksella on myos YouTube-kanava, jolta I0ytyy kolme mainosvideota vuodelta 2023. Yh-
teensa videoilla on 90 nayttokertaa, eika kanava selvasti ole alun jalkeen ollut enaa aktiivi-

sessa kaytossa.

4.2.2 Talotekniikka Timonen Oy

Talotekniikka Timonen on Lapualta l1ahtoisin oleva lvis-alan yritys, joka tarjoaa laajan valikoi-
man sahkodalan palveluja. Vuonna 2016 yritys perustettiin Sahkopalvelu Timonen Oy -nimella
ja sen nimi muutettiin vuonna 2019 laajentuvan palvelutarjonnan myoéta Talotekniikka Timo-
nen Oy:ksi. Vuonna 2022 sen liikevaihto oli 1,3 miljoonaa euroa ja henkilostomaara noin 10
henkea (PHR, i.a.). Erityisesti yritys erottuu tarjotessaan asiakkailleen kattavia ratkaisuja,
jotka sisaltavat niin asennukset, huollot kuin erilaiset talotekniikan jarjestelmat. Talotekniikka
Timonen painottaa myds kumppanuuksiaan isojen brandien esimerkiksi ilmavesilampopump-
puvalmistajien kanssa. Nama kumppanuudet antavat yritykselle kilpailuetua erityisesti ima-

gollisesta nakokulmasta.

Talotekniikka Timonen on kasvanut viime vuosina merkittavasti ja sen liikevaihto on noussut.
Tama kasvu on mahdollistunut osittain siksi, etta yritys on pystynyt laajentamaan palvelujaan
ja asiakaskuntaansa. Yritys on keskittynyt enemman teollisuuden ja suurasiakkaiden tarpei-
siin, mika saattaa rajoittaa sen vetovoimaa pienemmissa projekteissa. Yrityksen omavarai-
suusaste on pieni, mutta liikevaihto on kuitenkin kasvanut, mika viittaa siihen, etta yritys on

onnistunut ainakin joltain osin laajentumistavoitteissaan.
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Talotekniikka Timonen erottuu alansa yrityksista selkealla visuaalisella iimeella (Talotekniikka
Timonen, i.a.). Yritys kayttaa verkkosivuillaan paljon grafiikkaa ja visuaalisia elementteja,
mika houkuttelee asiakkaita (kuva 7). Toisaalta verkkosivut ovat hieman sekavat ja epakay-
tannolliset eivatka vastaa esimerkiksi Sahkdéasennus Laitisen jasenneltyja sivuja. Niiden visu-
aalinen ilme ei ole erityisen viimeistelty. Sivuilta 16ytyvat kuitenkin referenssikohteet, yrityksen
tarjoamia tuotteita seka yhteystiedot ja linkit sosiaalisen median kanaville lukuun ottamatta
TikTok-kanavaa. Sivut on suunniteltu enemman yritysasiakkaiden nakékulmasta kuin yksi-
tyisasiakkaiden. Heidan markkinointinsa on melko perinteista, eika se hyodynna digitaalisia
kanavia taysin, vaikka heilla on tavallista laajempi sosiaalisen median kanavavalikoima (Fa-

cebook, Instagram, LinkedIn, TikTok).

G TIHONEN,,

LVITYOT SAHKOASENNUKSET SUUNNITTELU

Kuva 7. Talotekniikka Timosen verkkosivut (Talotekniikka Timonen, i.a.).

Talotekniikka Timonen korostaa asiantuntemustaan ja osaamistaan verkkosivustolla ja asia-
kasviestinnassaan. Sisaltdmarkkinointia yritys tuottaa erityisesti TikTok-kanavallaan, jossa
yritys tekee viikoittaisia vinkkivideoita muun muassa energiansaastamisesta. Nayttokertoja
yksittaisella videolla on enintaan 33 000. Seuraajia yrityksella on Facebookissa 518, In-
stagramissa 239, Linkedlnissa 210, TikTokissa 251.
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4.2.3 Sahko-Kaunisto Toysa Oy

Sahkd-Kaunisto Tdéysa on sahkdalan yritys, joka on toiminut muodossaan vuodesta 2006,
mutta yrityksen juuret ovat 1980-luvulla. Yrityksella oli seitseman tyontekijaa vuonna 2023.
Liikevaihto oli 677 000 euroa, ja sen liikevaihdon kasvu on ollut maltillista (PHR, i.a.). Sahko-
Kaunisto Toysa on erikoistunut sdhkdasennuksiin ja muihin perinteisiin sahkoalan palveluihin
ja silla on paikallista asiakaskuntaa Etela-Pohjanmaalla. Henkilostomaara on pieni, mutta yh-
tio kykenee tarjoamaan henkilOkohtaista ja joustavaa palvelua. Yrityksen viestinta ja markki-
nointi ovat perinteisia ja paikallisia, ja sen nakyvyys on paaosin kohdistettu suoraan asiak-
kaille esimerkiksi suositusten kautta. Sahko-Kaunisto Toysan visuaalinen ilme ei ole kovin
voimakkaasti brandatty ja yritys hyddyntaa perinteisia markkinointikanavia, kuten paikallisleh-

tia ja suoramainontaa (Kaunisto-Yhtiét, i.a.-b).

Sahkd-Kaunisto Tdéysa on osa Kaunisto-Yhtididen konsernia, joka on valtakunnallinen Ivis-
alan yritysryhma, jonka kokonaisliikevaihto vuonna 2023 oli 13 miljoonaa euroa (Kaunisto-
Yhtidt, i.a.-a). Kaunisto-Yhtididen juuret ovat kuitenkin samassa sahkdalan perheyrityksessa.
Kaunisto-Yhtidilla on yhtenevainen perinteinen, mutta selkea visuaalinen ilme, jossa kayte-
taan yksinkertaista logotyyppia ja vareja (Kaunisto-Yhtiot, i.a.-a). Yrityksen verkkosivut keskit-

tyvat selvasti enemman informatiivisuuteen kuin esteettisiin yksityiskohtiin (kuva 8.).

/'A KAUISTO YHTIOT KAUMISTO-YHTIST SAHKG: KAUNISTO KV AUTOMAATIO OY  LAKEVDEN
semkioni oY ETeLi-svoMI Tévsiov [——

KAUNISTO

Sdhko6-Kaunisto Toysa Oy - OTA YHTEYTTA
sahkoéurakointia i
ammattitaidolla

ritys

SAHKOURAKOITSIJA YRITYKSILLE JA KUNNILLE

Paikiakunts

Kuva 8. Sahko-Kaunisto Toysa Oy:n verkkosivut (Kaunisto-Yhtiot, i.a.-a).

Yrityksen digitaalinen markkinointi on paaosin painottunut asiakasreferensseihin ja suosituk-

siin. Yrityksen slogan on "vahvemmat yhdessa” ja asiakkaina on mainittu yritykset, kiinteiston
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omistajat seka julkisorganisaatiot. Vaikka yritys tekee asennustoitéa myos yksityisille asiak-
kaille, sen viestinta on painottunut taysin yritysasiakkaisiin. Digitaalisen markkinoinnin kaytto
vaikuttaa kuitenkin hyvin vahaiselta. Sahkd-Kaunisto Toysalla tai koko konsernilla ei vaikuta
olevan yhtaan sosiaalisen median kanavaa, mika on yllattavaa, mutta ei taysin tavatonta sah-

koalalla.

4.2.4 Analyysin yhteenveto

Yhtenaisia piirteita analyysiin valituille yrityksille ovat asiakaslahtoinen markkinointi ja paikalli-
suuden korostaminen. Suurimmat erot I6ytyvat digitaalisen markkinoinnin hyédyntamisessa
ja visuaalisen ilmeen kaytdssa. Sahkopalvelu Lampinen voisi parantaa markkinointiviestin-
taansa vahvistamalla asiakasreferenssien ja paikkakuntakohtaisen nakyvyyden roolia seka
paivittamalla visuaalista ilmettaan modernimmaksi. Lisaksi yrityksen olisi syyta hyodyntaa ny-
kyista enemman digitaalisten kanavien, kuten sosiaalisen median ja verkkosivuston, mahdol-

lisuuksia.

Vaikka Kaunisto-Yhtiot ovat onnistuneet kasvamaan ilman sosiaalisen median kayttda, tama
on nykypaivana harvinaista. Sosiaalinen media ja digitaalinen markkinointi ovat tulleet olen-
naiseksi osaksi yritysten menestysta ja kasvua. Verkostot ovat siirtyneet digiaikaan, ja digi-
taalinen nakyvyys on elintarkeaa kilpailukyvyn sailyttamiseksi. Tassa ymparistéssa Sahkopal-
velu Lampinen ei voi jaada jalkeen, vaan sen on hyddynnettava digitaalisia kanavia ja moder-

nisoitava markkinointiviestintdansa, jotta se voi erottua ja kasvaa.

Perinteiset markkinointimenetelmat, kuten paikallinen nakyvyys, on yha tarkeaa pienille yri-
tyksille, niiden rinnalle on rakennettava myos vahva digitaalisen viestinnan strategia. Markki-
nointiviestinnan ajantasaisuus ja digitaalisten tydkalujen hyddyntaminen ovat keskeisia teki-
joita yrityksen tulevaisuuden kilpailuedun saavuttamisessa. Lisaksi suhdetoiminta ja yhteistyo
muiden yritysten ja organisaatioiden kanssa ovat tarkeassa roolissa. Hyvin hoidettu yhteistyo
voi tuoda uusia liiketoimintamahdollisuuksia, parantaa nakyvyytta ja luoda luottamusta asia-
kaskuntaan. On tarkeaa hyodyntaa verkostojaan entista enemman seka vahvistaa yhteis-
tydta muiden toimijoiden kanssa, mika tukee kasvua ja yrityskuvan rakentamista entista te-

hokkaammin.
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4.3 Tavoitteet

Koska Sahkdpalvelu Lampinen Oy on uudehko yritys, tarkeaa on luoda selkea yrityskuva,
joka heijastaa yrityksen arvoja ja erikoistumista sahkoalalla. Viestinnan taytyy olla yhtenaista
kaikissa kanavissa ja perustua yrityksen missioon ja visioon. Talloin asiakkaat voivat kokea
yrityksen luotettavana ja asiantuntevana toimijana. B2B-markkinoinnissa erityisesti pitkaaikai-
set asiakassuhteet ovat keskiossa, ja ostoprosessit voivat olla monimutkaisempia kuin kulut-
tajamarkkinoinnissa. Tassa korostuu henkilokohtainen myyntity0 ja asiakaspalvelu. Yrityksen
on panostettava asiakaslahtoisyyteen, tarjottava raataloityja ratkaisuja ja kaytettava asiantun-
tevaa viestintaa. LinkedIn ja muut B2B-kanavat ovat keskeisia, ja niita tulee hyodyntaa tehok-

kaasti.

Koska kilpailu on kovaa, on tarkeaa, etta yrityksen verkkosivut toimivat tehokkaasti ja houkut-
televasti. Hakukoneoptimointi (SEO) ja hakusanamainonta (SEM) voivat nostaa yrityksen na-
kyvyytta verkossa. Lisaksi sosiaalinen media voi toimia tarkeana viestintakanavana asiakas-
suhteiden yllapitamiseen ja brandin tunnettuuden kasvattamiseen. Sahkdalalla kilpailu on ko-
vaa, ja markkinointiviestintasuunnitelmassa on hyva verrata omia keinoja kilpailijoiden vas-
taaviin. Kilpailija-analyysi voi paljastaa, millaisia viestintakanavia ja -keinoja kilpailijat kaytta-
vat, ja miten Sahkdpalvelu Lampinen Oy voi erottua kilpailijoista. Esimerkiksi digitaalisten ka-
navien kuten sosiaalisen median kaytto voi olla kilpailuetu, jos se toteutetaan erottuvasti ja
asiakaslahtoisesti. Pienena yrityksena on tarkeaa valita markkinointiviestinnan keinot huolelli-
sesti ja optimoida budijetti. Digitaalinen markkinointi, kuten hakukonemainonta ja sosiaalinen
media, tarjoaa kustannustehokkaita ratkaisuja, joiden avulla yritys voi saavuttaa laajan ylei-

son pienemmalla panostuksella.

Nain ollen markkinointiviestintasuunnitelman tulisi keskittya yrityksen erottuvuuteen, asiakas-
lahtoisyyteen, digitaaliseen markkinointiin ja kilpailija-analyysiin, jotta yritys voi kasvaa ja me-
nestya B2B-markkinoilla. Resurssit tulisi kohdentaa tehokkaasti, jotta saavutetaan paras

mahdollinen tulos.

Tavoitteena on siis kehittdaa markkinointiviestintasuunnitelma, joka tukee yrityksen kasvuta-
voitteita ja luo selkean, asiakaslahtdisen viestintastrategian. Tavoitteena on myds luoda yhte-
nainen yrityskuva ja edistaa B2B-markkinointia. Koska yrityksen tarjoama palvelu on kaytan-
ndssa aineetonta (sahkdasennus, sahkdsuunnittelu), markkinointiviestinta on olennainen

keino luoda asiakkaalle kasitys yrityksen asiantuntemuksesta ja luotettavuudesta.
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4.4 Asiakasanalyysi ja kohderyhmat

Yrityksen markkinointiviestinnan kohderyhmat maaritellaan ottaen huomioon yrityksen tar-
joama palvelu, toimialue seka strategiset kasvutavoitteet. Yrityksen asiakkaat koostuvat paa-
asiassa yksityishenkiloista, pienista ja keskisuurista yrityksista seka julkisista toimijoista, jotka
tarvitsevat sahkoalan palveluita. Yritys toimii talla hetkella paaasiassa Etela-Pohjanmaalla,

mutta silla on mahdollisuus laajentaa palveluitaan myds laajemmalle alueelle.

Yksityisasiakkaiden segmentti kattaa ne henkilot, jotka tarvitsevat sahkdasennuksia, korjaus-
palveluita tai muita sahkoratkaisuja esimerkiksi uudisrakennuksissa, remonttikohteissa tai
alyteknologian asennuksissa. Kohderyhmaan kuuluvat kaikki Tahan ryhmaan kuuluvat ovat
yleensa aikuisia noin 30—70-vuotiaita omakotitaloasujia. Useimmiten asiakkaat eivat ole sah-
kbdalan asiantuntijoita, joten palvelussa taytyy ottaa huomioon, ettei asiakas valttamatta tieda
itsekaan, mita tarvitsee. Nama asiakkaat arvostavat paikallista asiakaspalvelua, ammattitai-

toa ja luotettavuutta seka nopeasti tavoitettavuutta.

Yrityspuolen asiakkaat koostuvat pienista ja keskisuurista yrityksista, kuten rakennusliik-
keista, kiinteistdhuollon toimijoista seka teollisuusyrityksista, jotka tarvitsevat sahkdurakointia,
huoltoa tai energiatehokkuusratkaisuja. Tama segmentti arvostaa joustavuutta ja raataloitya
palvelua, nopeaa reagointikykya ja kilpailukykyisia palveluratkaisuja seka pidempiaikaisia yh-
teistydsuhteita. Lisaksi yritysasiakkaita erityisesti tulevaisuudessa ovat isot yritykset ja julkiset
toimijat, kuten kunnat ja oppilaitokset, voivat muodostaa erityisen kohderyhman, jotka hake-
vat luotettavia kumppaneita projekteihin, kuten koulu- ja liikerakennusten sahkaoistyksiin tai

kiinteistojen huoltoon ja kunnossapitoon.

Kohderyhmien maarittelyssa huomioidaan asiakkaiden tarpeet, arvoihin perustuva asiakas-
suhde ja paikallinen palvelukulttuuri. Yrityksen vahvuutena on asiakaslahtdinen toimintamalli,
jonka avulla viestintaa ja palveluita voidaan raataléida tarkemmin kohderyhman mukaan. Li-
saksi digitaalisen markkinoinnin keinoja voidaan hyodyntaa tavoittamaan laajemmin kuluttajia

seka teknologiapainotteisempia yrityksia.

Tarkeimmat kehityskohteet kohderyhmien tavoittamisessa liittyvat markkinointikanavien mo-
nipuolistamiseen, analytiikan kayttoon asiakasryhmien tunnistamisessa seka brandin tunnet-

tuuden lisaamiseen alueellisesti ja valtakunnallisesti. Kasvuun tahtaavan yrityksen on tarkea
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keskittya kohdentamaan viestintansa yrityksille seka isoille toimijoille unohtamatta kuitenkaan

yksityisasiakkaita.

4.5 Budjetti

Markkinointiviestinnan budjetti noudattaa yrityksen resurssilahtdista suunnittelua, jossa pa-
nostukset suhteutetaan liikevaihtoon ja markkinointitavoitteisiin. Yrityksen budjetti on arvioitu
olevan noin 5 % liikevaihdosta, mika vuoden 2022 liikevaihtoon perustuen tarkoittaisi noin
1600 euroa. Budijetti ei kuitenkaan ole kiintea, vaan sita voidaan joustavasti muokata, mikali

markkinointiviestintakeinojen tehokkuus tai potentiaali vaatii suurempia panostuksia.

Pienella budjetilla keskitytaan ensisijaisesti kustannustehokkaisiin digitaalisiin markkinointi-
keinoihin. Hakukonemarkkinointi (SEO ja SEM) seka sosiaalisen median maksettu mainonta
ovat prioriteetteja, silla ne tarjoavat suoran yhteyden yrityksen kohderyhmiin. Yritys pyrkii
hyddyntamaan itse toteutettavaa hakukonemarkkinointia, mika pienentaa ulkopuolisten pal-

veluntarjoajien tarpeesta johtuvia kustannuksia.

Lisaksi perinteinen paikallinen markkinointi, kuten lehtimainonta ja suoramainonta, huomioi-
daan budjetissa, erityisesti niissa kanavissa, joissa tavoitetaan paikalliset asiakkaat tehok-
kaimmin. Naiden keinojen kustannukset maaraytyvat mainoksen koon, julkaisijan ja toistu-
vuuden mukaan. Suoramainonnan painopiste voi olla myds messujen ja tapahtumien hyo-
dyntamisessa, joihin sisaltyvat muun muassa maksulliset esittelypisteet seka kyltit tai banne-

rit.

Markkinointibudjetin joustavuus mahdollistaa sen, etta yritys voi tarvittaessa reagoida nope-
asti uusiin markkinointimahdollisuuksiin. Tama strateginen lahestymistapa tukee yrityksen ta-

voitteita kasvattaa tunnettuuttaan ja tavoittaa uusia asiakkaita.

4.6 Markkinointiviestinnan keinot ja toimenpiteet

Tassa osiossa esitetaan markkinointiviestinnan keinoja ja toimenpiteita, joita yritys voi hyo-
dyntaa kehittaakseen markkinointiaan ja edistaakseen liiketoimintaansa. Yrityksen markki-
nointiviestinnan keinoiksi on valittu henkilokohtainen myyntityd, verkkosivut ja hakuko-

nemarkkinointi, lehtimainonta ja esitteet, sosiaalinen media seka tiedotus- ja suhdetoiminta.
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Nama valinnat perustuvat yrityksen resursseihin ja toiveisiin, kohderyhmien erityispiirteisiin

seka markkinoiden kilpailutilanteeseen.

Markkinoinnin toteutuksen suunnittelua ja aikataulutusta tukee laadittu vuosikello. Se toimii
ohjenuorana sisallontuotannon suunnittelussa, julkaisuajankohtien maarittelyssa ja markki-
nointikanavien valinnassa. Vuosikello auttaa varmistamaan, etta viestinta on saanndllista ja

hyvin kohdennettua, erityisesti sosiaalisen median kanavissa.

Analysoimalla oman seka kilpailijoiden markkinointiviestinnan nykytilaa ja toimintatapoja, voi-
daan loytaa kilpailuetua luova persoonallinen lahestymistapa yrityksen viestintaan. Kilpailijoi-
den vahvuuksien ja puutteiden tunnistaminen tarjoaa ideoita markkinointikeinojen valintaan ja
optimointiin. On tarkeda hyddyntaa sosiaalisen median ja hakukonemarkkinoinnin tarjoamia

kustannustehokkaita keinoja kasvattaa yrityksen tunnettuutta ja tavoittaa kohderyhmia.

Lisaksi henkilokohtaisen myyntityon ja suhdetoiminnan kautta voidaan syventaa asiakassuh-
teita ja parantaa asiakasuskollisuutta, mika tukee yrityksen pitkan aikavalin kasvutavoitteita.
Markkinointiviestinnan kokonaisuus rakentuu monipuolisista, mutta realistisista toimenpi-

teistd, jotka on suunniteltu tukemaan yrityksen resursseja ja kasvupotentiaalia.

4.6.1 Henkilokohtainen myyntityo

Palveluun perustuvassa liiketoiminnassa yrityksen edustaja on yrityksensa kaveleva kaynti-
kortti. Yrityksen maine ja imago perustuvat pitkalti sen nimissa toimivien henkildiden kayttay-
tymiseen. Tasta syysta henkildkohtaisen myyntitydn merkitys korostuu ja se on keskeinen
osa yrityksen markkinointiviestintaa ja liikketoimintastrategiaa. Myyntityossa tulee korostua yri-
tyksen toiminnan ydin eli asiakaslahtoisyys, henkilokohtainen palvelu ja ammattitaito, jotka
luovat perustan pitkaaikaisten ja luottamuksellisten asiakassuhteiden rakentamiselle. Naiden
vahvuuksien avulla yritys voi myos erottua kilpailijoistaan ja vastata kohderyhmansa tarpei-

siin paikallisilla ja alueellisilla markkinoilla.

Yrityksen jokainen asiakaskohtaaminen tarjoaa mahdollisuuden hyddyntaa henkilokohtaisen
myyntitydn periaatteita. Asiakaspalvelun kautta valittyva ystavallisyys, joustavuus ja asiak-
kaan tarpeiden ymmartaminen vahvistavat asiakaskokemusta ja luovat positiivista mainetta
yritykselle. Nain voidaan aktivoida olemassa olevia asiakkaita jatkamaan palveluiden kayttoa,
palauttaa vanhoja asiakkaita ja tavoittaa uusia kohderyhmia.
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Henkilokohtaisen myyntitydn merkitys korostuu erityisesti monimutkaisemmissa ja raata-
I6idyissa sahkdasennusprojekteissa, joissa asiakas arvostaa yksildllista konsultointia ja rat-
kaisukeskeista lahestymistapaa. Lisaksi tama myyntitydn muoto mahdollistaa nopean rea-
goinnin asiakkaiden tarpeisiin ja ongelmatilanteisiin, mika lisaa asiakastyytyvaisyytta ja vah-

vistaa asiakassuhteiden jatkuvuutta.

Yritys voi hyodyntaa henkilokohtaista myyntityotd myos tapahtumissa ja messuilla, joissa yri-
tyksen edustajilla on mahdollisuus kohdata potentiaalisia asiakkaita kasvotusten. Tallaiset ti-
laisuudet tarjoavat erinomaisen mahdollisuuden esitella yrityksen palveluita, jakaa tietoa ja
luoda kontakteja, jotka voivat johtaa uusien asiakkuuksien syntymiseen. Messut ja muut ta-
pahtumat edellyttavat kuitenkin myyntitydn osaamista, jolloin luontevasti yhteyden luominen

eri asiakasryhmiin onnistuu.

Henkilokohtaisen myyntityon systemaattinen kehittaminen ja suunnittelu ovat avainasemassa
yrityksen markkinointiviestinnan onnistumisessa. Taman tukemiseksi voidaan hydodyntaa
asiakastietoja, joilla voidaan analysoida asiakkaiden kayttaytymista ja tarpeita. Naiden tieto-
jen avulla voidaan tarjota entista paremmin kohdennettuja palveluita ja rakentaa pitkaaikaisia

asiakassuhteita, jotka tukevat yrityksen kasvutavoitteita.

4.6.2 Verkkosivut ja hakukonemarkkinointi

Mainonta on keskeinen osa yrityksen markkinointiviestintaa ja tukee tunnettuuden lisaamista,
uusien asiakkaiden tavoittamista ja myynnin kasvattamista. Yrityksen resurssit ja paikallinen
kohderyhma huomioiden mainonnan strategia painottuu kustannustehokkaisiin digitaalisiin

kanaviin, kuten verkkosivuihin ja sosiaaliseen mediaan.

Verkkosivut toimivat yrityksen digitaalisen markkinointiviestinnan perustana. Ne ovat usein
ensimmainen paikka, jossa potentiaaliset asiakkaat tutustuvat yrityksen tarjontaan. Yrityksen
verkkosivujen on oltava selkeat, informatiiviset ja kayttajaystavalliset. Sisallon tulisi esitella
yrityksen palvelut, asiakasreferenssit ja yhteystiedot houkuttelevasti. Hakukoneystavallinen
sisaltdé varmistaa, etta asiakkaat |0ytavat yrityksen palvelut helposti Googlen ja muiden haku-

koneiden avulla.

Verkkosivujen analytiikka, kuten Google Analytics, ja sosiaalisen median mainoskampanjoi-
den raportit tarjoavat arvokasta tietoa siita, miten asiakkaat reagoivat mainontaan ja mitka
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toimenpiteet johtavat yhteydenottoihin tai tilauksiin. Naiden tietojen avulla yritys voi optimoida

mainontaa jatkuvasti.

Kilpailija-analyysia tehtaessa korostui verkkosivuilla nakyvat referenssikohteet osana B2B-
markkinointia. Referenssit tarjoavat todisteita yrityksen osaamisesta, luotettavuudesta ja ky-
vysta toteuttaa projekteja. Ne auttavat luomaan uskottavuutta ja vakuuttavat potentiaaliset
asiakkaat siita, etta yrityksella on kokemusta ja se on saanut positiivisia kokemuksia asiak-
kailtaan. Kun asiakkaat nakevat, etta yrityksella on aiempia, onnistuneita projekteja ja tyyty-
vaisia asiakkaita, heidan luottamuksensa yritykseen kasvaa. Referenssit voivat myds auttaa
erottumaan Kilpailijoista, erityisesti alalla, jossa kilpailu on kovaa ja yrityksista on vaikea

tehda erottuvia valintoja ilman todistusaineistoa osaamisesta.

Kun verkkosivuilla esitellaan asiakasprojekteja ja saavutuksia, yritys viestii, ettd se kuuntelee
asiakkaitaan ja pystyy vastaamaan heidan tarpeisiinsa. Tama voi houkutella uusia asiakkaita,
jotka nakevat, etta yritys on ymmartanyt aiempien asiakkaidensa tarpeet ja onnistunut taytta-
maan ne. Referenssit voivat myos tuoda lisaa sisaltda verkkosivuille ja parantaa hakuko-
neoptimointia (SEO), kun asiakkaiden kokemukset ja kaytetyt avainsanat tulevat osaksi si-
vuston teksteja. Lisaksi referenssikohteet voivat tarjota monenlaisia visuaalisia elementteja,
kuten valokuvia, videoita ja asiakastarinoita, jotka rikastavat markkinointiviestintaa ja tekevat

siitd houkuttelevampaa.

Hakukonemarkkinointi (SEM) tukee verkkosivujen nakyvyytta mainonnan keinoin. Investoi-
malla maksettuun mainontaan, kuten Google Ads -kampanjoihin, yritys nakyy hakutulosten
karjessa paikallisesti kohdennetuilla avainsanoilla, kuten séhkbasennus Eteld-Pohjanmaa.
Hakukonemarkkinoinnin lisaksi tarkeaa on myds hakukoneoptimointi, joka on kustannusteho-

kas tapa luoda nakyvyytta ilman maksettua mainontaa.

4.6.3 Lehtimainonta ja esitteet

Vaikka digitaalisuus korostuu nykyaan kaikessa viestinndssa, paikallista mainontaa ja sen
merkitysta ei pida kuitenkaan unohtaa. Vaikka digitaalinen markkinointi on tehokas tapa ta-
voittaa asiakkaita, on tarkeaa hyddyntaa myos perinteisia paikallismainonnan keinoja, kuten
ilmoituksia alueellisissa sanomalehdissa ja esitteiden seka kayntikorttien jakamista. Tallaiset
toimenpiteet tukevat yrityksen nakyvyytta erityisesti niiden asiakkaiden keskuudessa, jotka

eivat kayta aktiivisesti digitaalisia kanavia.
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Printtimainonnan avulla voidaan rakentaa vahvaa yrityskuvaa, kasvattaa tunnettuutta ja var-
mistaa, ettd sen palvelut tavoittavat oikeat asiakkaat oikeaan aikaan. Yhdistelemalla sopi-
vassa suhteessa digitaalisen ja perinteisen mainonnan keinoja yritys voi saavuttaa kilpailue-

tua paikallisilla markkinoilla.

Yrityksen on hyva hankkia ajantasaisia esitteita ja kayntikortteja, joita jakaa verkostoitumista-
paamisissa ja messuilla. Yrityksen ei tule kayttaa sisalloltaan tai visuaaliselta ilmeeltaan van-
hentunutta materiaalia. Lehtimainonnassa on edelleen hyva kayttaa hyodyksi paikallislehtien
rakentamiseen liittyvien teemanumeroiden mainospaikkoja. Lehtimainontaa voidaan myos
lisata ennen sellaista ajanjaksoa, jolloin tavoitellaan enemman asiakkaita, silla lehtimainon-

nalla nayttaa olevan positiivista vaikutusta ainakin hetkellisesti, mutta pienella viiveella.

4.6.4 Sosiaalinen media mainonnan alustana

Sosiaalinen media on tehokas ja kustannustehokas tapa tavoittaa asiakkaita, viestia ajankoh-
taisista asioista ja vahvistaa brandia. Yritys voi hydodyntaa eri kanavia niiden erityispiirteiden

mukaan ja harkita, mitka alustat parhaiten tavoittavat sen kohderyhmat.

Facebook. Facebook on erityisen hyddyllinen kanava sen monipuolisten toimintojen vuoksi.
Sivulle on mahdollista paivittaa tietoa projekteista, tarjouksista ja asiakaspalautteista. Alustaa
voidaan kayttaa myds tapahtumien markkinointiin ja asiakkaiden sitouttamiseen. Faceboo-
kissa ja Instagramissa voidaan kayttaa myos arvontoja sitouttamaan seuraajia. Esimerkiksi
arvontakampanja, jossa palkintona on ilmainen konsultaatio, pieni sahkotyo tai sdhkdvalaisin,
voisi tuoda lisaa nakyvyytta ja uusia asiakkaita. Tarkeaa on saannallinen ja yrityksen arvojen
ja ilmeen kanssa yhdenmukainen viestinta. Yrityksen tulisikin keskittya saanndlliseen viestin-
taan. Sivuilla voidaan korostaa yritysyhteistoita ja yhteistyokumppaneita, jotta sivustolla nou-
see esille my0s yritysasiakkuudet. Mikali yritys osallistuu messuille tai sponsoroi jotain tapah-
tumaa tai tilaisuutta, on siita hyva viestia jo ennen tapahtumaa seka itse tapahtuman aikana.
Sivuilla voi viestia myds henkilékohtaisemmalla otteella ja tehda esimerkiksi paivityksen, mi-
kali yrittaja osallistuu yrittajille suunnattuun tilaisuuteen esimerkiksi yrittajien aamupalalle tai

koulutustilaisuuteen.

Lisaksi Facebook-mainokset ovat edullinen tapa kohdistaa viesteja. Facebookin ja Instagra-

min mainostyokalut mahdollistavat erittain tarkan kohdentamisen esimerkiksi sijainnin,
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kiinnostuksen kohteiden ja ikaryhman mukaan. Esimerkiksi maksetut mainokset uusista pal-

veluista tai kampanjoista voivat parantaa nakyvyytta ja herattaa kiinnostusta.

Instagram. Instagram on visuaalisempi kanava, joka sopii erityisesti projektien esittelyyn ku-
vien ja videoiden muodossa. Tarinat ja Reels-videot tarjoavat mahdollisuuden nayttaa yrityk-
sen arkea ja tyontekijoiden osaamista kevyemmalla otteella. Tyytyvaisten asiakkaiden kotei-
hin tai yrityksiin toteutetut sahkoprojektit voivat toimia inspiroivana sisaltona, joka lisaa yrityk-
sen houkuttelevuutta. Videot ja visuaalisesti nayttavampi sisalto voisi kiinnostaa asiakkaita

enemman.

Tarinat nakyvat sivulla vain 24 tuntia ja ne tavoittavat aktiivisimmat seuraajat, mutta voivat

jaada potentiaalisilta asiakkailta nakematta. Siksi on tarkea tehda myos saanndllisesti julkai-
suja. Reels-videoiden tekoa voisi kokeilla myds kuvilla, mikali resurssit eivat riita kuvaamaan
videoita. Toisaalta lyhyen videon kuvaaminen esimerkiksi saunarakennuksen uudesta valais-

tuksesta ei ole erityisen haastavaa. Videoilla voi kuulua selostus, mikali mahdollista.

Yrityksen ei tarvitse luoda kaikkea sisaltoaan itse, vaan vaikuttajamarkkinointi Instagramin
kautta on yksi tapa luoda markkinointia. Yhteistyota voisi tehda sellaisen vaikuttajan kanssa,
jonka kohdeyleis6 vastaa yrityksen asiakaskuntaa. Sopivien vaikuttajien kautta voidaan ta-
voittaa uusia asiakkaita kustannustehokkaasti. Naiden vaikuttajien sisaltod voisi painottua esi-
merkiksi energiatehokkaisiin sahkoratkaisuihin tai sisustukseen liittyviin aiheisiin. Vaikuttaja-
markkinoinnin lisaksi yhteistyoyrityksia voi pyytaa lisddmaan yrityksen julkaisun rinnakkaiste-

kijaksi. Nain julkaisu nakyy molempien yritysten profiilissa.

Instagramissa ja Facebookissa julkaistua sisaltoa voidaan myos synkronoida esimerkiksi ja-
kamalla kuvia ja videoita molemmissa, jolloin saastetaan aikaa ja luodaan johdonmukaisem-
paa viestintaa. Kaikki sisaltd ei saisi kuitenkaan olla samaa, vaan kanaviin voidaan jakaa
myos sinne paremmin sopivaa sisaltda tai samansuuntaista sisaltéa pienin eroin. In-
stagramissa ja Facebookissa tarkea toiminto on myos julkaisujen aikatauluttaminen. Nain
kerralla voidaan tehda useampi julkaisu, mika tehostaa toimintaa ja helpottaa vuosikellon

hyodyntamista.

LinkedIn. LinkedIn on hyodyllinen yrityksen B2B-toiminnan tukemisessa. Alusta tarjoaa mah-
dollisuuden verkostoitua muiden yritysten ja yhteistydkumppaneiden kanssa. LinkedInia voi-

daan hyddyntaa jakamalla asiantuntijasisaltdéa, kuten vinkkeja energiatehokkaisiin
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ratkaisuihin, tai osallistumalla sahkoalan keskusteluihin, mika vahvistaa yrityksen asemaa
luotettavana ja osaavana toimijana. Verkostoitumisen ja suhdetoiminnan kannalta LinkedInin
aktiivinen kaytto olisi tarkeaa ja yritys voisi panostaa LinkedIniin jakamalla sinne asiantunte-
vaa sisaltoa. Myos Linkedlnissa mainostaminen on mahdollista, joten se on helppo tapa kas-

vattaa verkostoja.

LinkedIn on luonteeltaan hieman erilainen suhteessa Facebookiin ja Instagramiin ja sinne jul-
kaistavaa sisaltoa tulee mukauttaa alustalle sopivaksi. Ammatillisena alustana se keskittyy
liketoimintaan ja ammatillisiin suhteisiin. Samalla se tarjoaa mahdollisuuden rakentaa vah-
voja suhteita alan toimijoihin, potentiaalisiin kumppaneihin ja asiakkaisiin. Sahkdalan yrityk-
selle tama on tarkeaa erityisesti silloin, kun pyritdan erottumaan kilpailijoista, jotka saattavat
keskittya enemman yksityisasiakkaisiin. LinkedIn tarjoaa my6s mahdollisuuden etsia yhteis-
tydokumppaneita ja kumppanuuksia. Verkostoituminen Linkedlnissa voi avata uusia liiketoi-

mintamahdollisuuksia, erityisesti jos yritys haluaa laajentaa palvelujaan tai asiakaskuntaansa.

TikTok. TikTok ja muut alustat voivat olla hyvin epatavallisia, mutta innovatiivisia alustoja yri-
tykselle. Vaikka alustan kayttajakunta on nuorempaa, se tarjoaa mahdollisuuden tavoittaa uu-
sia asiakasryhmia luovien ja viihdyttavien sisaltojen kautta. Esimerkiksi lyhyet videot tyonteki-
jOista tyonsa aaressa, hauskat tarinat projekteista tai energiatehokkuusvinkit voisivat herattaa
mielenkiintoa. TikTokissa voi nayttaa myds arjen todellista puolta ja siella usein aito sisaltd
saa enemman nakyvyytta kuin visuaalisesti laadukas taydellisyyteen pyrkiva sisalto. Toi-
saalta TikTokin menestyksekas kaytto ja jatkuvasti isojen nayttokertojen saaminen vaativat
paljon aikaa ja ajankohtaisten trendien seuraamista. TikTokin kayttoa kannattaa siis harkita
kaytdssa olevien resurssien ja kohderyhman mukaan. Ensisijaisesti on tarkeaa aktivoitua ole-

massa olevilla sosiaalisen median kanavilla ennen seuraavan kanavan luomista.

Muita alustoja ovat esimerkiksi YouTube, joka sopii pidempien videoiden jakamiseen, ja X,
jota voi kayttaa ajankohtaisten sahkoalaa koskevien uutisten ja tiedotteiden jakamiseen. Eri-
tyisesti YouTube-videoiden kuvaaminen, editointi ja julkaiseminen on suhteellisen tydlasta,
eika valttamatta sovellu sahkoalalle, mikali yrittajalla ei ole erityista kiinnostusta videoiden te-

koon ja niilla esiintymiseen.

Yrityksen kannattaa siis keskittya ensisijaisesti Facebookiin, Instagramiin ja LinkedlIniin, jotka
tukevat tehokkaasti yrityksen nykyisia tavoitteita ja kohderyhmia. TikTokin ja muiden alusto-

jen kayttdéa voidaan kokeilla tulevaisuudessa, jos niille 16ytyy luontevaa ja resurssitehokasta
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sisaltéa. Monikanavainen lahestymistapa sosiaalisen median hyddyntamiseen mahdollistaa

laajemman tavoittavuuden ja auttaa erottumaan kilpailijoista.

My0s kilpailija-analyysissa esiinnoussut monikanavainen sosiaalisen median hyodyntamis-
tapa voi vaikuttaa yrityksen nakyvyyteen, asiakasviestintaan ja yrityskuvan rakentamiseen
positiivisesti. Yrityksen rennot ja humoristiset seka yrittdjan henkilokohtaisemmat julkaisut so-
siaalisessa mediassa voivat lisata asiakkaiden tuntemaa laheisyytta ja luottamusta yrityk-
seen. Samalla ne voivat myo6s auttaa asiakkaita tuntemaan, etta yritys on helposti [ahestyt-
tava ja lasna heidan arjessaan. Vahva ja tunnistettava yrityskuva on arvokas kilpailuetu, eri-

tyisesti pienemmille ja kasvaville yrityksille.

4.6.5 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Tiedotus- ja suhdetoiminta on keskeinen osa yrityksen markkinointiviestintasuunnitelmaa, ja
sen rooli liiketoiminnan kasvussa voi olla merkittava. Tiedotus- ja suhdetoiminnan tavoitteena
on luoda ja yllapitaa suhteita asiakkaille seka sidosryhmille, kuten paikallisille toimijoille, yh-
teistydkumppaneille ja alan asiantuntijoille. Hyvin hoidettu tiedotus- ja suhdetoiminta voi pa-

rantaa yrityksen luotettavuutta, lisata tunnettuutta ja edistaa liiketoiminnan laajentumista.

Yrityksen tulisi keskittya kehittamaan vahvoja kumppanuuksia ja verkostoja, jotka tukevat lii-
ketoiminnan laajentamista. Yhteistyo muiden paikallisten yritysten, kuten rakennusalan toimi-
joiden, suunnittelijoiden ja muiden sahkdalan yritysten kanssa voi auttaa yritysta laajenta-
maan palvelutarjontaansa ja tavoittamaan uusia asiakkaita. Yhteistyd pienempien yritysten
kanssa, jotka tarjoavat rakennusalan palveluja, voi puolestaan johtaa molemminpuolisiin hyo-
tyihin ja vahvistaa yritysten asemaa markkinoilla. Yrityksella on jo olemassa yhteistyokuvioita
lvi-alan yrityksen kanssa, joka tarvitsee usein asiakkailleen pienehkdja sahkdasennuksia Ivi-
asennusten yhteydessa. Tallaisten verkostojen ja yhteistydyritysten maaran kasvattaminen

johtaisi todennakoisesti myods sahkotdiden maaran kasvuun.

Paikallinen nakyvyys on myos keskeinen osa suhdetoimintaa. Yrityksen on tarkeaa osallistua
alueen tapahtumiin ja verkostoitumistilaisuuksiin. Tama voi parantaa yrityksen mainetta pai-
kallisesti ja auttaa yritysta rakentamaan luottamusta asiakkaisiin. Yritys ei ole talla hetkella
Suomen Yrittajien jasen ja jarjestoon liittymista kannattaisi harkita verkostoitumisen ja tunnet-
tuuden parantamiseksi. Suomen Yrittgjien paikallinen osasto jarjestaa aktiivisesti tapahtumia

ja yhteistyotilaisuuksia alueen yrittajille, joihin osallistuminen loisi mahdollisesti uusia
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verkostoja. Myos paikallisten lehtien ja muiden mediakanavien kanssa tehtava yhteistyo voi
lisata yrityksen tunnettuutta ja vahvistaa sen imagoa asiantuntevana ja luotettavana toimijana
alalla. Lehdistotiedotteet ja artikkelit voivat toimia tehokkaina valineina yrityksen viestinnassa

ja tarjota mahdollisuuden kertoa yrityksen osaamisesta ja arvoista.

Digitaalinen suhdetoiminta on nykyaan valttamatonta. Sosiaalinen media, kuten LinkedIn, Fa-
cebook ja Instagram, tarjoaa yritykselle alustan vuorovaikutukseen asiakkaiden ja muiden si-
dosryhmien kanssa. Yritys voi jakaa asiantuntevaa sisaltoa, osallistua keskusteluihin ja ra-
kentaa brandiaan naiden kanavien kautta. Erityisesti LinkedInin kautta verkostoituminen yri-
tyksiin on mahdollista. Toisaalta myds yrityksissa tyoskentelevat kayttavat usein Facebookia
ja Instagramia, joten heidan kiinnostuksensa lisdamista ei saa unohtaa myos rennommissa
sosiaalisen median kanavissa. Lisaksi yrityksen verkkosivut ja blogit voivat myos toimia te-
hokkaina tyokaluina, joilla yritys voi jakaa tietoa, asiantuntemusta ja arvokkaita neuvoja asi-

akkailleen.

Liséksi suhteet viranomaisiin ja alan keskeisiin toimijoihin, kuten sahkoyhtioihin ja sertifioin-

tielimiin, ovat tarkea osa yrityksen uskottavuutta ja toiminnan laillisuutta. Hyvin hoidetut suh-
teet naihin tahoihin varmistavat, etta yritys pysyy ajan tasalla saadoksista ja lainsaadannosta
ja voi toimia tehokkaasti ja luotettavasti. Tiedotus- ja suhdetoiminnan systemaattinen kehitta-

minen luo pohjan yrityksen kasvulle ja vahvistaa sen asemaa markkinoilla.

4.7 Organisointi ja aikataulutus

Markkinointiviestintasuunnitelman onnistuminen edellyttaa selkeaa organisointia ja aikataulu-
tusta, jotta resurssit kaytetaan tehokkaasti ja toimenpiteet voidaan integroida yrityksen koko-
naisstrategiaan. Yrityksen markkinointiviestinta tulisi organisoida siten, etta kaikki viestit ja
toimenpiteet ovat linjassa yrityksen strategisten tavoitteiden ja asiakaspohjan kanssa. Vuosi-
kellon avulla yritys voi varmistaa, etta sen markkinointitoimenpiteet ovat systemaattisia ja
ajankohtaisia, ja etta niihin on varattu riittavasti aikaa ja resursseja. Tama ei vain lisaa toimin-
nan tehokkuutta, vaan myds parantaa markkinoinnin johdonmukaisuutta ja kustannustehok-

kuutta, mika on erityisen tarkeaa pienelle ja keskikokoiselle yritykselle.

Tehokkaassa organisoinnissa tulee myos ottaa huomioon roolien ja vastuualueiden selkea
maarittely, jotta markkinointiviestintaprosessin eri osa-alueet etenevat sujuvasti. Jokaiselle

toimenpiteelle ja viestintdkanavalle voidaan myds nimeta vastuuhenkild, joka varmistaa, etta
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tehtavat suoritetaan ajallaan ja laadukkaasti. Tiivis sisainen viestinta auttaa varmistamaan,
etta kaikki osapuolet ovat tietoisia tavoitteista ja aikatauluista, seka mahdollisista muutok-
sista. Hyvan suunnittelun tukena voidaan hyodyntaa erilaisia projektinhallintatyokaluja, jotka
auttavat tehtavien ja resurssien organisoinnissa seka edistymisen seurannassa. Selkeat toi-
mintamallit ja sdanndlliset seurantapalaverit auttavat reagoimaan tarvittaessa joustavasti ja

tehokkaasti toimintaympariston muutoksiin.

4.8 Vuosikello

Vuosikellon laatiminen on keskeinen osa markkinointiviestinnan aikataulutusta. Se toimii tyo-
kaluna, joka mahdollistaa markkinointitoimenpiteiden jakamisen ja aikatauluttamisen koko
vuodelle. Yritykselle laaditaan kuukausittainen suunnitelma, joka kattaa viestinnan keinot, ka-
navat ja sisallot (lite 1). Vuosikellon laatiminen alkaa yrityksen toimintaan liittyvien tarkeiden
paivamaarien merkitsemisella. Tallaisia paivamaaria ovat alan tapahtumat, myynnin kannalta
merkittavat juhlapaivat, seka sesonkivaihtelut, jotka vaikuttavat tuotteiden kysyntaan. Sahko-
alan yrityksessa tama tarkoittaa esimerkiksi [lammityslaitteiden ja energiaratkaisujen markki-

nointia erityisesti syksylla ja talvella, jolloin kysynta on suurimmillaan.

Vuosikellon tulee olla selkea ja helposti seurattavissa. Sen lisaksi, etta kalenteriin merkitaan
yrityksen omat tapahtumat ja kampanjat, siihen tulee sisallyttaa myos ajankohtaisia tiedotuk-
sia ja julkaisuideoita, jotka liittyvat eri vuodenaikoihin ja asiakkaille tarkeisiin aiheisiin. Nain

varmistetaan, ettd markkinointitoimenpiteet eivat jaa sattuman varaan ja etta niita arvioidaan

saannollisesti.

Suunniteltujen julkaisujen lisaksi erityisesti sosiaalinen media ja ajankohtaisiin tapahtumiin
reagointi edellyttavat kuitenkin myos joustavuutta. Yrityksessa on pystyttava reagoimaan no-
peasti esimerkiksi ajankohtaisiin energiapolitiikan muutoksiin, jotka voivat vaikuttaa asiakas-

virtoihin ja markkinointiviesteihin.

Yrityksen tavoitteena on saannollistaa ja yndenmukaistaa yrityksen viestintaa. Tavoitteeseen
paasemiseksi on tarkeaa luoda systemaattinen ja riittavan tarkka vuosikello, joka mahdollis-
taa riittdvan viestinnan eri kanavissa. Vuosikellon avulla voidaan luoda jarjestelmallinen ja
ennakoitava markkinointiviestintasuunnitelma, joka tukee yrityksen liiketoimintatavoitteita ja

vahvistaa sen asemaa markkinoilla. On kuitenkin hyva muistaa, ettd vuosikello on pohja
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yrityksen viestinnalle ja sen lisaksi on tarkeaa huomioida ajankohtaiset asiat ja my6s muo-

kata vuosikelloa tarvittaessa.

4.9 Seuranta ja arviointi

Markkinointiviestinnan suunnitelman onnistumisen kannalta myds arviointi ja seuranta ovat
tarkeita. Riittavalla seurannalla ja toiminnan arvioinnilla voidaan varmistaa, etta asetetut ta-
voitteet toteutuvat halutulla tavalla ja etta mahdolliset kehityskohteet tulevat esiin ajoissa. Ak-
tiivinen seuranta mahdollistaa markkinointitoimenpiteiden joustavan saatamisen ja reagoinnin
tarvittaessa, jos jokin viestintakanava tai -keino ei toimi odotetusti. Tama korostuu erityisesti
digitaalisissa kanavissa, kuten verkkosivuilla ja sosiaalisen median alustoilla, joissa voidaan
kerata tarkkaa dataa ja mitata toimenpiteiden tehokkuutta helposti rajalliset resurssit huomioi-

den.

Verkkosivuston kavijaliikenteen seuraaminen on keskeista markkinointiviestinnan arvioin-
nissa. Google Analytics tarjoaa erinomaisen tyokalun, jonka avulla voidaan mitata verkkosi-
vujen kavijamaaria, kayttajien kayttaytymista ja sita, miten he paatyvat sivustolle. Tarkeaa on
my0s tarkastella, kuinka kauan kavijat vierailevat sivustolla ja minkalaiset sisallot herattavat
eniten kiinnostusta. Tama mahdollistaa sisallon ja verkkosivuston optimoinnin seka varmis-

taa, etta asiakas loytaa helposti etsimansa tiedot ja palvelut.

Sosiaalisen median kanavat, kuten Facebook ja Instagram, tarjoavat hyodyllista dataa, jonka
avulla voidaan arvioida markkinointiviestinnan tehokkuutta. Nama alustat tarjoavat tilastotie-

toja, jotka auttavat arvioimaan julkaisujen saavuttavuutta, tykkaaja- ja kommenttimaaria seka
kayttajien vuorovaikutusta sisalléon kanssa. Seuraamalla naita mittareita voidaan tarkentaa

viestintaa ja reagoida nopeasti siihen, mika sitouttaa kavijat parhaiten.

Myds perinteisten markkinointikeinojen, kuten lehtimainonnan ja suoramainonnan, tehok-
kuutta tulee seurata. Vaikka naita toimenpiteita ei voida seurata yhta tarkasti kuin digitaalisia
kanavia, voidaan niiden vaikutusta arvioida esimerkiksi asiakaspalautteen ja yhteydenottojen
maaran kautta. Asiakkaille lahetettavien palautekyselyiden kautta tai yksinkertaisesti asiak-
kailta asiakaskohtaamisissa tiedustelemalla voi saada selville, minka markkinointikanavan
kautta he ovat lIoytaneet yrityksen palvelut. Nain voidaan arvioida, mitka perinteiset kanavat
tuottavat parhaita tuloksia ja missa panostusta voisi olla jarkevaa lisata.
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Suhdetoiminnan ja myynninedistdmisen osalta seuranta ja arviointi perustuvat enemman laa-
dullisiin mittareihin. Yhteistydkumppaneiden ja sidosryhmien tyytyvaisyys seka pitkaaikaisen
yhteistyon jatkuvuus ovat tarkeita indikaattoreita suhdetoiminnan onnistumisesta. Toisaalta
mikali yrittaja ja yritys kykenee verkostoitumaan tehokkaasti, voi tiettyjen yritysyhteistoiden

kautta tulevat uudet asiakkuudet nakya selvasti ja lisata yrityksen myyntia.

Markkinointiviestinnan arvioinnin avulla pystytaan tekemaan tietoon perustuvia paatoksia
markkinointipanostusten kohdentamiseksi. Seuranta ei ainoastaan auta havaitsemaan toimi-
vien ja ei-toimivien keinojen eroja, vaan myos tarjoaa mahdollisuuden reagoida nopeasti ja
tehda tarvittavat muutokset ennen kuin vahinkoja ehtii syntya. Mittaamalla tarkasti, mitka
markkinointitoimenpiteet tavoittavat kohderyhman ja tuottavat toivottuja tuloksia, yritys voi
maksimoida markkinointipanostustensa tuoton ja varmistaa, etta kaikki resurssit kaytetaan

tehokkaasti.
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5 YHTEENVETO JA POHDINTA

Opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittaa toimeksiantajayrityksen markkinointiviestintaa. Opin-
naytetyon tavoitteet oli jaettu kolmeen vaiheeseen, joista ensimmaisena tavoitteena li pereh-
tya markkinointiviestinnan suunnitteluprosessiin. Opinnaytetyon toisena tavoitteena oli pereh-
tya markkinointiviestinnan keinoihin, joiden valinnassa oli painotettu toimeksiantajayrityksen
kannalta keskeisimpia keinoja ja kanavia. Opinnaytetydn kolmantena tavoitteena oli laatia toi-
meksiantajayritykselle suunnitelmallinen ja toimiva markkinointiviestintasuunnitelma. Tavoit-
teena oli luoda toteuttamiskelpoinen ja yrityksen tarpeet ja erityispiirteet huomioonottava

seka kaytannonlaheinen suunnitelma.

Opinnaytetyon toisessa luvussa keskityttiin markkinointiviestinnan suunnitteluprosessin vai-
heisiin. Suunnitteluprosessin vaiheita olivat tilanneanalyysi, markkinointiviestinnan tavoittei-
den maarittely, kohderyhmien maarittely, budjetin maarittely, markkinointiviestinnan keinojen
valinta seka viestinnan organisointi ja aikataulutus. Viimeisena suunnitteluprosessin vaiheena

oli seuranta ja arviointi.

Opinnaytetyon kolmannessa luvussa esiteltiin markkinointiviestinnan keinoja ja kanavia. Toi-
meksiantajayrityksen erityispiirteet huomioon ottaen keinoiksi valikoituivat henkildkohtainen
myyntityd, mainonta, sosiaalinen media, verkkosivut, hakukonemarkkinointi seka tiedotus- ja
suhdetoiminta. Sosiaalisen median kanavista kasiteltiin Facebookia, Instagramia, LinkedInia
seka TikTokia. Opinnaytetyon neljas luku muodosti markkinointiviestintdsuunnitelman toimek-
siantajayritykselle. Markkinointiviestintda suunniteltiin luvussa kaksi esitetyn suunnittelupro-
sessin mukaisesti ja luvussa kolme esitettyjen keinojen ja kanavien avulla. Markkinointivies-
tinnan toteuttamisen tueksi laadittiin vuosikello, joka kattaa seka erilaiset markkinointiviestin-

nan keinot ettd huomioi sopivimmat toteuttamisen kanavat.

Toimeksiantajayrityksella eli Sahkopalvelu Lampisella ei ollut aiemmin olemassa markkinoin-
tiviestintasuunnitelmaa. Onnistuneeseen markkinointiviestintdan haastetta loivat vahaiset re-
surssit, laajat seka yksityis- etta yrittajaasiakkaista koostuvat kohderyhmat seka yrityksen ta-
voite kasvattaa yritysta voimakkaasti lahitulevaisuudessa. Markkinointiviestintasuunnitelman

tuli vastata yhta aikaa yrityksen nykyisiin viestintatarpeisiin ja luoda pohja kasvavan yrityksen

viestinnallisiin tarpeisiin seka olla mahdollistamassa kasvua.
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Muuttuvassa maailmassa myos markkinointiviestinnan osalta muutokseen sopeutuminen ja
uuden oppiminen ovatkin yrityksen menestymisen kannalta tarkeita taitoja. Markkinointivies-
tintasuunnitelmaa tulee siis paivittaa ja ajantasaistaa riittavan usein. Menestyksekkaan vies-
tinnan kannalta ei ole riittavaa luoda viestintasuunnitelmaa ja noudattaa sita huomioimatta
jatkuvasti muuttuvaa ymparistoa. Tehtyjen toimenpiteiden ja kaytettyjen tyokalujen vaikutta-
vuuden arviointi ja onnistumisen seuranta ovat ehka jopa kaikista tarkein osa markkinointi-

viestinnan toimenpiteita.

Tarvittaessa on otettava mukaan uusia tyokaluja, jatettava vanhoja pois ja muutettava luotuja
suunnitelmia. Tama tyd antaa kuitenkin yritykselle lahtokohdan tavoitteellisen markkinointi-
viestinnan luomiseen seka konkreettisia tydkaluja sen toteuttamiseen. Samalla yritys saa
mahdollisuuden tarkastella markkinointiviestintaa kokonaisvaltaisesti ja kehittaa sita strategi-
sesti tarkeana osana lilkketoimintaansa. Markkinointiviestinnan toteuttaminen ei ole vain keino
saavuttaa lyhyen aikavalin tavoitteita, vaan vahvistaa yrityksen kilpailukykya pitkalla aikava-
lilla. Tama tyon tarkoituksena on toimia lahtokohtana yrityksen viestinnan kehitykselle kohti
tehokkaampaa, johdonmukaisempaa ja asiakaslahtdisempaa markkinointiviestintaa, joka mu-

kautuu myos tulevaisuuden toimintaymparistoihin.
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Liite 1.

Markkinointiviestinnan kuukausisuunnitelma (vuosikello)

MARKKINOINTIVIESTINNAN VUOSIKELLO

TAMMIKUU HELMIKUU MAALISKUU HUHTIKUU TOUKOKUU KESAKUU

Tarkeat paivamaarat |1.1. Uusi vuosi 7.2.Varautumispdiva |4.3. Laskiainen 7.4. Maailman 1.5. Vappu Kesalomat alkaa
16.1. Lumipaiva 11.2.112-paiva Vk 8-10 Talviloma terveyspéiva Maailman salasana- |21.6.Juhannus
23.1. Pohjoismainen |14.2. Ystavanpaiva P&asidinen pdiva (kuun 1. torstai)

Sahkaon paiva

22.2. Hiihtopaiva

9.5. Aitienpaiva

Tapahtumat 21.-23.3. Rakennus- |4.-5.4. Pytinki-messut
messut Jyvaskyldssd |Seindjoella
Kampanjat Sahkon paivan Aurinkopaneelien Aurinkosahkoétarjous |Aurinkosahkadtarjous
turvallisuusvinkki kevéthuolto
Verkkosivut/blogi "Uusi vuosi, uudet Positiivinen Messumainos Pytinkimessumainos |"Madkin sdhkdturval-
energiateot” asiakaspalaute Aurinkosahkoasiaa lisuuden muistilista”
Facebook Uudenvuoden toivotus |Asiakaspalautteen jakdTalvilomavinkit Pytinki-mainonta etu- |Aitienpéiva Opiskelijoiden
Sahkon paiva Varautumisteema energiansaastosta kateen, tapahtumassa |Aurinkosahkétarjous |valmistuminen
Messumainos Aurinkosahkoon Kesan tydmaakohde
Messujulkaisu investointi kevaalla
Instagram Sahkon paiva Asiakaspalautteen jakdTalvilomavinkit Pytinkimessumainos |Aitienp&iva Kesan tydmaakohde
Julkaisut Varautumisteema energiansaastosta etukadteen
Kuvia messuilta Kuvia messuilta
Tarinat Lumipavéa Nostoja varatumisesta|Tyomaatarina Videopatkid Pytinki-  |Aurinkopaneelien Tyomaatarina
Ystavanpaiva Videopdtkid messuilta [messuilta asennus
112-paiva
LinkedIn Uudenvuoden toivotus |Asiakaspalautteen jakdJulkaisu Rakennus- Julkaisu Pytinkiin Aurinkosahko
Varautumisteema messuilta osallistumisesta yritykselle
Muuta Esitteiden ja kdyntikorttien ajantasaisuuden

tarkistus ennen messuja




MARKKINOINTIVIESTINNAN VUOSIKELLO

HEINAKUU

ELOKUU

SYYSKUU

LOKAKUU

MARRASKUU

JOULUKUU

Tarkeat paivamaarat

Lomakuukausi
16.7. Jaatelopaiva

Koulut alkaa
Vesi-ilmapallopaiva
(kuun 1. perjantai)

5.9. Yrittajanpaiva
23.9. Kansallinen
liilkuntapaiva

4.10. Eldintenpaiva
Syysloma

7.-13.10. Energian-
saastoviikko
31.10. Halloween

11.11. Isdnpéiva
20.11. Lapsen
oikeuksien pdiva

Itsendisyyspéiva
Joulu
Vuodenvaihde

Tapahtumat Black Friday
Kampanjat Lasken liilkunnan Sahkojarjestelmien Black Friday-alennus |Kiitos joululehteen
tukeminen syyshuolto
Verkkosivut/blogi "Yrittajan lempiasiat Yrittajanpaiva "Energiansaastoviikko: Vuoden kohokohdat
kesassa" "Pihavalaistus kuntoon" |mita voin tehda?"
Facebhook Kuvia tydmaalta Lapset ja sahka- Yrittajanpaiva Blogitekstin jako Yrittajan henkilékoh-
Lomailmoitus turvallisuus Pihavalaistus tainen julkaisu
Kesan lempiasiat isanpaivana
Instagram Kuvia tyomaalta Lapset ja sdhka- Yrittajanpaiva Blogitekstin jako Isdanpaivakuva Vuoden kohokohdat
Julkaisut Kesan lempiasiat turvallisuus Pihavalaistus
Tarinat Tyomaatarina Yrittajanpaiva Tarinoita energian- Tyomaatarina Joululehden mainos
Jaatelopaivan jaatelo Illat pimenee saastoviikolla Hyvantekevaisyys
Liikuntapaiva
LinkedIn Blogin jako julkaisuun |Lapsetja sédhko- Yrittajanpaivan kooste Yrittajyyden ja
turvallisuus vanhemmuuden
yhdistaminen
Muuta Lehtijuttu energian- Hyvantekevaisyys-

saastosta

joululahja




	Opinnäytetyön tiivistelmä
	Thesis abstract
	SISÄLTÖ
	Kuva-, kuvio- ja taulukkoluettelo
	1 JOHDANTO
	1.1 Opinnäytetyön tarkoitus ja tavoitteet
	1.2 Sähköpalvelu Lampinen Oy
	1.3 Sähköala Suomessa

	2 MARKKINOINTIVIESTINNÄN SUUNNITTELUPROSESSI
	2.1 Tilanneanalyysi
	2.2 Tavoitteiden määrittely
	2.3 Kohderyhmien määrittely
	2.4 Budjetin määrittely
	2.5 Keinojen valinta, organisointi ja aikataulutus
	2.6 Seuranta ja arviointi

	3 MARKKINOINTIVIESTINNÄN KEINOT
	3.1 B2B- ja B2C-markkinointiviestinnän eroja
	3.2 Henkilökohtainen myyntityö
	3.3 Mainonta
	3.4 Sosiaalinen media
	3.4.1 Facebook
	3.4.2 Instagram
	3.4.3 LinkedIn

	3.5 Verkkosivut
	3.6 Hakukonemarkkinointi
	3.7 Tiedotus- ja suhdetoiminta

	4 MARKKINOINTIVIESTINTÄSUUNNITELMA TOIMEKSIANTAJAYRITYKSELLE
	4.1 Toimeksiantajayrityksen markkinointiviestinnän nykytilan kuvaus ja analyysi
	4.1.1 Verkkosivut ja sosiaalisen median kanavat
	4.1.2 SWOT-analyysi

	4.2 Valittujen kilpailijoiden markkinointiviestinnän nykytilan kuvaus ja analyysi
	4.2.1 Laitilan Sähköasennus Oy
	4.2.2 Talotekniikka Timonen Oy
	4.2.3 Sähkö-Kaunisto Töysä Oy
	4.2.4 Analyysin yhteenveto

	4.3 Tavoitteet
	4.4 Asiakasanalyysi ja kohderyhmät
	4.5 Budjetti
	4.6 Markkinointiviestinnän keinot ja toimenpiteet
	4.6.1 Henkilökohtainen myyntityö
	4.6.2 Verkkosivut ja hakukonemarkkinointi
	4.6.3 Lehtimainonta ja esitteet
	4.6.4 Sosiaalinen media mainonnan alustana
	4.6.5 Tiedotus- ja suhdetoiminta

	4.7 Organisointi ja aikataulutus
	4.8 Vuosikello
	4.9 Seuranta ja arviointi

	5 YHTEENVETO JA POHDINTA
	LÄHTEET
	LIITTEET

