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Taman opinnaytetyon tarkoitus on kehittad paivakoti Hilman markkinointiviestintéa ja
laatia yritykselle mainosesite ja sanomalehti-ilmoitus. Tavoitteena on lisata erityisesti
paivakoti Hilman tunnettuutta. Paivakoti Hilma on Jarvenpaéssa sijaitseva, Pilke pai-
vakodit -konserniin kuuluva péivahoitoyritys. Yrityksen toiminnan muuttuminen os-
topalvelupéivahoidosta yksityiseksi paivéhoidoksi kesalla 2015 ja sen myoté toteutet-
tava toiminnankehittdminen aikaansaivat tarpeen markkinointiviestinnan kehittamisel-
le. Tutkimus toteutettiin kevaalla 2015.

Tutkimus toteutettiin produktiivisena ja teoriaosuudessa kasitelladn organisaatiovies-
tintda ja markkinointiviestintdd. Koska kehittdmissuunnitelma toteutettiin paivéhoi-
toyritykselle, oli kaytossd myds palveluun ja nonprofit-organisaation toimintaan liitty-
via lahteitéa.

Tutkimuksen empiirisessé osuudessa tarkasteltiin paivakoti Hilman markkinointivies-
tinnén nykytilannetta ja kartoitettiin sopivimmat menetelmat markkinointiviestinnan
kehittdmiseen. Mainosesitteen ja sanomalehti-ilmoituksen liséksi paivékodille suunni-
teltiin myds muita markkinointiviestinnan kehittdmismenetelmid. Mitaan kehittamis-
menetelmid ei kuitenkaan vield tutkimuksen aikana otettu k&yttoon.

Johtopééatoksena todettiin, ettd paivékoti Hilman markkinointiviestinta on keskittynyt
lahinné sisdiseen ja ulkoiseen tiedotustoimintaan. Markkinointiviestinnan kehittami-
seksi onkin paljon valmiuksia mainosesitteen ja sanomalehti-ilmoituksen lisaksi. Yri-
tyksell& on hyvat edellytykset tunnettuutensa lisdédmiseen ja yllapitdmiseen tulevai-
suudessa, kun markkinointiviestinnén suunnitteluun panostetaan. Tutkimuksen liittei-
nd ovat mainosesite ja sanomalehti-ilmoitus.
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The purpose of this thesis is to develop marketing communications of kindergarten
Hilma and devise an advertising brochure and advertisement. The objective is to
increase the visibility. Kindergarten Hilma is located in Jarvenpdd and it is a part of
Pilke péivakodit group. The requirement of developing the marketing communications
came up because of the change of trade in kindergarten Hilma. The research was
carried out during spring 2015.

The research was productive. The theory part includes the concepts of
communications in organizations and marketing communications. Because the
development plan was carried out for a kindergarten, sources connected to services
and non-profit organizations were used too.

The empirical part of the research analyzed the present situation of marketing
communications of the kindergarten Hilma and surveyed the most suitable methods to
develop marketing communications. Besides of the advertising brochure and the
advertisement other development methods of marketing communications were
considered. However, none of the development methods have been implemented
during the research.

As the conclusion, the marketing communications plan of kindergarten Hilma is
focused on internal and external PR. In addition to the advertising brochure and the
advertisement there are also many other opportunities to develop marketing
communications. The company has good skills to increase and maintain its visibility
in the future, if they invest to the planning of marketing communications. The
advertising brochure and the developed advertisement can be seen in the appendices.
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1 JOHDANTO

Niin suurissa kaupungeissa kuin pienemmillakin paikkakunnilla toimii useita paivako-
teja, seka julkisella ettd yksityisella sektorilla. Kuten joissakin oppilaitoksissa, myds
monissa padivakodeissa toiminta on painottunut jonkin tietyn toiminta-ajatuksen tai
kielen mukaan. Koska paivékoteja saattaa olla jo pelkastdan yhden kaupunginosan si-
sélla useampia, on kilpailijoista erottuminen vaikeaa. Palvelu onkin paivékodeissa
avainasemassa toiminta-ajatuksen rinnalla. Muita ratkaisevia tekijoita paivahoitopai-
kan valinnassa ovat esimerkiksi péivakodin koko, sijainti ja monesti myods paivahoi-

tomaksu.

Idea jarvenpééléisen ostopalvelupdivékoti Hilman markkinointiviestinnan kehittami-
sesté lahti paivakodissa suunnitteilla olleesta toiminnankehittamisajatuksesta. Toimin-
nankehittdmista kaavailtiin paivakodin yritystoiminnan ostopalvelusta kokonaan yksi-
tyiseksi muuttumisen vuoksi. Markkinointiviestinnan kehittdminen tuntui hyvin yh-
teensopivalta tukemaan toiminnankehittdmisajatusta ja paivakoti Hilma kaipasi liséa
tunnettuutta jarvenpaalaisten paivéakotien keskuudessa. Itse koin, ettd paivakodin tulisi
ehdottomasti saada lisdnakyvyytta tarkeiden paivahoitoon liittyvien ominaisuuksiensa
vuoksi. Naitd ominaisuuksia ovat pieni hoidettavien lasten méara suhteessa varhais-
kasvattajien maaraan seka pienryhmatoiminta, jotka mahdollistavat lasten yksil6lli-
semman huomioimisen. Myds toiminnankehittdmisen my6ta tulisi muotoutumaan uu-
sia asioita ja teemoja, joihin péivakoti Hilman toiminta perustuu tulevaisuudessa yha
enemman ja jotka edistavéat paivakodin elinvoimaisuutta ja erottuvuutta kilpailevista

paivakodeista.

Ajatus markkinointiviestinnan kehittdmisestd mainonnan avulla rajautui nopeasti. Ta-
voitteena oli saavuttaa seka halutun kohderyhman huomio kattavasti ja kohdistetusti
ettd hieman laajempi nakyvyys, joilla mahdollistettaisiin tunnettuuden ja palvelun ky-
synnan lisdédminen sekd potentiaalisten uusien asiakkaiden tavoittaminen. Erityisesti
vastausta haetaan tutkimuskysymykseen: Miten pdivakoti Hilman markkinointiviestin-

taa voidaan kehittaa, jotta yrityksen tunnettuus kasvaisi?

Teoriaosuuteen siséllytin organisaatioviestinnan ja markkinointiviestinnan keskeisim-
pié késitteita, minka liséksi lukijalle kerrotaan palvelusta tuotteena seka palvelun in-
tegroitumisesta markkinointiviestintdan. Koska paivahoito on tietylle kohderyhmélle

valttamatonta toimintaa, huomioituna on myods nonprofit-organisaation toimintaan liit-
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tyvié peruskasitteitd. Kartoitettuani paivakoti Hilman markkinointiviestinnan nykyti-
lannetta laadin markkinointiviestintad kehittavia ja edistavia menetelmid. Kaytannossa
sovellettavina kehittdmistuotoksina laadin paivakoti Hilmalle perinteisen mainonnan

keinoin mainosesitteen ja sanomalehti-ilmoituksen.
2 KASITTEISTOA
2.1 Paivéhoito

Paivahoito on osa varhaiskasvatusta, ja Suomessa se koostuu hoidosta, kasvatuksesta
ja opetuksesta, jotka tukevat lapsen tasapainoista kasvua, kehitysta ja oppimista. Hoito
voidaan toteuttaa kunnallisena palveluna péivakodissa, perhepaivahoidossa tai ryhma-
perhepdivahoidossa, ja se voi olla koko- tai osapéivaista. Vaihtoehtoja hoitojarjeste-
lyille tarjoavat yksityiset paivahoitopalvelut, seurakunnat ja jarjestot. (Opetus- ja kult-
tuuriministeri®.) Perheen tulee hakea yksityisen hoidon tukea, mikéli lapsi menee yk-
sityiseen péivakotiin tai hanté hoitaa yksityinen hoitaja (Sosiaali- ja terveysministerio
2014). Kunnan jarjestamasta paivéhoidosta perittdvd maksu méaraytyy perheen tulo-
jen, koon ja hoitoajan mukaan (Opetus- ja kulttuuriministerio).

Kunta huolehtii siita, etta lapsille on saatavissa paivéhoitoa kunnan jarjestamana tai
valvomana siind laajuudessa ja sellaisin toimintamuodoin, kuin sité tarvitaan. Hoitoa

tulisi myos jarjestad tarvittavana vuorokaudenaikana. (Opetus- ja kulttuuriministerid.)

2.2 Ostopalvelupéivahoito

Ostopalvelupdivéhoidossa kunta ostaa yksityiselta palveluntuottajalta paivéhoitopal-
velun tuottamisen sovituksi ajaksi. Kunta jérjestaa tietyin véliajoin kilpailutuksia, joil-
la palveluntuottajat valitaan ja tarjoaa valitun palveluntuottajan k&ytt6on paivéhoitoon
tarkoitetut tilat. (Pilke pdivakodit.)

Palveluntuottaja palkkaa henkilokunnan ja jarjestad paivahoitopalvelun sen mukaan,
miten kunnan kanssa on sovittu. Paivéhoitoon tulevat lapset kunta valitsee paivéhoito-
hakemusten perusteella ja perheilld on kunnallinen péivahoitomaksu. (Pilke paivéko-
dit.)



2.3 Lapsen varhaiskasvattaja

Varhaiskasvattaja, toisin sanoen lapsen omahoitaja, tutustuttaa lapsen ja hanen van-
hempansa péivahoitoon sovittujen aloituskaytantdjen mukaisesti. VVarhaiskasvattajan
tehtdva on hoitaa lasta mahdollisimman samalla tavalla, kuin vanhempi on opastanut.
Varhaiskasvattaja on oman lapsiryhmansé kanssa mahdollisimman paljon, jotta mo-
lemminpuolinen kiintymyssuhde voi syntyd. Ndin kasvattaja oppii myds tuntemaan
lapsen. Lapsen ja vanhempien kanssa varhaiskasvattaja toimii aktiivisesti luoden tur-
vallisen, rauhallisen ja kuuntelevan ilmapiirin. Yhdessd oman varhaiskasvattajan
kanssa lapsi oppii tuntemaan myds muut paivahoidon lapset ja aikuiset. (Voutilainen
2014.)

2.4 Vasukeskustelu

Vasukeskustelu pohjautuu lapsen varhaiskasvatussuunnitelmaan eli vasuun. Varhais-
kasvatussuunnitelmassa lapsen vanhemmat ja kasvattajat sopivat yhdessa niista paino-
pisteistd ja toimintatavoista, joilla tuetaan lapsen yksil6llista hyvinvointia, kasvua ja
oppimista varhaiskasvatuksessa. Suunnitelmaan kirjataan vanhempien ja kasvattajien
nakemyksia lapsen hyvésta arjesta, kasvun solmukohdista, lapselle ominaisista toimin-
ta- ajattelu-, ja oppimistavoista sekd kasvatuskumppanuudesta. Samalla arvioidaan
my0s péivahoidon aloituksen sujumista. Vasukeskustelu kdydaan lapsen oltua péiva-
hoidossa kaksi kuukautta. (Jarvenpéan kaupunki.)

3 YRITYSESITTELY

Paivakoti Hilma kuuluu Pilke Paivékodit Oy -konserniin. Pilke paivékodit Oy jérjes-
t4& monipuolista varhaiskasvatusta 1-8-vuotiaille lapsille useassa kunnassa Etelé-
Suomen alueella. Lapsella on esimerkiksi mahdollisuus oppia ruotsia kielikylpy-
paivakodissa tai englantia kielikerhossa ja kasvattaa musiikin tai ilmaisutaidon osaa-
mista. (Pilke Paivakodit.)

Paivakoti Hilma sijaitsee Jarvenpaassa ja on ollut osa Pilke paivakodit -konsernia
vuodesta 2007 saakka. Hilman kasvatushenkilostoon kuuluu kaksi opettajaa ja kolme
hoitajaa, paivékodin johtajana toimii Noora Voutilainen. Opettajat ovat koulutuksel-
taan lastentarhanopettajia ja hoitajilla on sosionomin tai ldhihoitajan patevyys. Siivo-

uksesta ja ravitsemuksesta paivakodissa vastaa ravitsemusteknikon koulutuksen saa-
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nut emantd. Lasten yksil6llinen huomioiminen seké rohkaiseminen ja kannustaminen
itseilmaisuun on Hilmassa mahdollistettu pienryhmétydskentelyn avulla péaivakodin
kodinomaisissa tiloissa. Hoitotoiminta on painottunut allergisiin ja astmaattisiin lap-
siin. Rakennus- ja sisustusmateriaalit sek& arjen toiminta on paivakodissa suunniteltu
ja valittu erityisesti allergia- ja astmalasten hyvinvointi ja tarpeet huomioiden. (Paiva-
koti Hilma 2012.)

Hilmassa asiakassuhteen aloittamista pidetd&n hyvin tarkeand. Paivakodissa jokaisella
lapsella on oma varhaiskasvattaja. Ennen kuin lapsi aloittaa pdivahoidon tai tutustu-
misjakson, varhaiskasvattaja vierailee aloittavan lapsen kotona ja kdy vanhemman tai
vanhempien kanssa alkukeskustelun. Alkukeskustelussa kasitell&&n lapseen, perhee-
seen ja kasvatuskumppanuuteen liittyvia asioita. (Paivakoti Hilma 2012.)

Paivakodilla on erilaisia yhteistydmuotoja asiakasperheiden kanssa. Niité ovat vasu-
keskustelut, kuulumisten vaihto, kuukaudenkirje ja koko perheen tapahtumat. VVasu-
keskustelut kdydaan kaksi kertaa vuodessa. Niissé keskustellaan lapsen kehitysvai-

heesta ja kuulumisista. Paivittain vaihdettavat kuulumiset tapahtuvat lapsen hoitoon

tuonnin ja sieltd poishaun yhteydessa. (Paivakoti Hilma 2012.)

Kuukaudenkirjeessa ilmoitetaan kuukauden tulevat retket, juhlat ja tapahtumat. Koko
perheen tapahtumissa on mahdollisuus tutustua toisten lasten vanhempiin ja osallistua
mukaan péivakodin toimintaan ja toiminnan suunnitteluun. Paivékodilla toimii myos
vanhempainyhdistys, jonka toimintaan voi liittyd mukaan tai tukea sita liittymalla
kannatusjéseneksi. Kannatusjasenend voi toimia kuka tahansa perheen ulkopuolinen
henkild tai yritys. (Paivakoti Hilma 2012.)

Y hteistyokumppaneina péivakoti Hilmalla ovat esimerkiksi konsultoiva erityislasten-
tarhanopettaja, lastenneuvola, neuvolan erityispalvelut ja lastensuojelu seka Jéarven-

p&én seurakunta. (Paivakoti Hilma 2012.)
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4 ORGANISAATIOVIESTINTA

4.1 Organisaatioviestinnan késitteita

Viestintastrategian muodostavat yhdensuuntaistavat maarittelyt, valinnat ja tavoit-
teet, joita soveltamalla ja toteuttamalla yritys tai yhteiso viestii sidosryhmiensa ja ym-
péristonsa kanssa. Sen tarkoituksena on tukea koko organisaation strategiaa. Kun vies-
tinnélle asetetaan tavoitteita, on tarkedd erottaa viestinnén tavoitteet ja koko organi-
saation toiminnan tavoitteet toisistaan. Viestinnan tavoitteita eivat esimerkiksi ole
markkinaosuuden tai liikevaihdon kasvu, vaikka niihin tietenkin tdhdataan viestinnal-
lakin. Viestinnan vaikutuksen alaisina ovat tiedot, asenteet, uskomukset ja mielikuvat.
(Juholin 2009, 99-101.) Viestintastrategian tulee olla kauaskantoinen: mihin halutaan
paasté vaikkapa viidessé vuodessa? Viestintastrategian on myds mukauduttava liike-

toiminnan muutoksiin, joten sen on oltava paivittyva. (Torniainen 2014.)

Juholin (2009, 156) on madritellyt viestinnan suunnittelussa ja johtamisessa huomioi-
tavat osatekijat, joissa henkil0ston tarpeet ja odotukset vaihtelevat. Niitd ovat esimer-
kiksi yksilotekijat, organisaatiotekijat, maantieteelliset tai kulttuuriset tekijat ja tilan-
netekijat eli viestinnan tarvetta lisddvat muutokset. Johdon ja ennen kaikkea johto-
ryhman tarkein tehtavé on strategisesti erittain tarkeiden asioiden saattaminen tydyh-
teisOn tietoisuuteen ja niista keskusteleminen. Keskeisié jondon viestinnan siséltoalu-
eita organisaatiotasolla ovat visio, strategiat, suunnitelmat, tuloskehitys, odotukset ja
muutostarpeet. (Juholin 2009, 157.)

Viestinnén tavoiteasetannan pohjaksi tarvitaan tietoa lahtotilanteesta, jossa ovat apuna
erilaiset analyysit. Tavoitteet osataan madritell sitd osuvammin, mitd tarkempaa si-

dosryhmakohtaista ja toimintaympéristod koskevaa tietoa on kaytettavissa. Viestinnan
nykytilan kartoituksen tulee vastata kysymykseen, millaista organisaation viestinta on

nyt ja missa maarin se tukee koko organisaation strategiaa. (Juholin 2009, 101.)

Viestinndn onnistumista voidaan arvioida erilaisilla mittareilla ja lisaksi tunnistaa ke-
hittdmisalueita (Juholin 2009, 105). Esimerkiksi kyselytutkimuksissa mittarilla tarkoi-
tetaan kysymysten ja vaittdmien kokoelmaa, joilla halutaan mitata erilaisia moniulot-

teisia ilmioitd, kuten asenteita ja arvoja. (Vehkalahti 2008, 12.)
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Sekaé yrityksissa ettéd yhteisoissa tehddan jatkuvasti tai satunnaisesti tutkimuksia ja sel-
vityksid. Tulosten tulee mitata oikeita asioita eli olla patevig, jotta niisté olisi hyotya.
Mittareiden tulisi vastata mahdollisimman pitkalle organisaation omaa ajattelutapaa ja

tavoitteiden asetantaa palvellakseen oikeasti strategista viestintad. (Juholin 2009, 106.)

Profilointi, maine, imago tai brandi liittyvat kasitteina kaikki siihen, milt yritys tai
muu yhteisd nayttdd muiden silmissé. Koska tdménkaltaisten kasitteiden kaytto on se-
kavaa, on tarkeédd, ettd organisaatiossa sovitaan késitteiden kéaytosta ja niiden sisallois-
ta. (Juholin 2009, 47.)

Profiloinnissa on kyse toimijan eli yrityksen tai muun yhteison pyrkimyksesta vaikut-
taa itsestaan syntyviin mielikuviin tavalla tai toisella. Imago taas syntyy, kun organi-
saatio toimii moitteettomasti tehden hyvaa tulosta ja kun siité vield kerrotaan omilla
viestinnan keinoilla. Se mielletd&n nykyisin visuaalisena kokonaisuutena, kun taas
maineessa yhtyvat tekeminen ja puhuminen eli esimerkiksi se, mita jostakin organi-
saatiosta puhutaan. Maineen hallinnalla tarkoitetaan sité, ettd organisaatio pyrkii pita-
méaan hyvéaa mainetta ylla toimimalla sidosryhmiensé odotusten mukaisesti ja kdymal-
I& sidosryhmévuoropuhelua niiden kanssa. Brandiksi voi kasvaa koko yritys tuottei-
neen ja palveluineen. Tdma tuottaa yritykselle ja sen sidosryhmille merkittavaa lisaar-

voa. Yritysbrandeistd puhuttaessa brandi on lahell& mainetta. (Juholin 2009, 47.)

Yhteiskunnallinen keskustelu ja vaikuttaminen liittyvét yhteisoon ja sen toimiin,
joita arvioidaan muun muassa yhteiskuntavastuun ja yrityskansalaisuuden nakokul-
masta. Yhteiskunnalla on oikeus arvioida yritysten vastuullisuutta ja yleisid toiminta
tapoja suunnatessaan niille resursseja. Vastaavasti myos organisaatiolla on mielenkiin-
toa vaikuttaa ympéristoonsa ja yhteiskuntaan, kohteinaan esimerkiksi lainsdadanto,
yhteiskunnalliset hankkeet tai asenteet ja arvot. Yhteiskuntasuhteet on myds térkea
viestinnan osa-alue ja siihen sisaltyy tiedon ja kokemusten vaihdantaa, organisaation
tai toimialan tunnettuuden vahvistamista, omien ndkemysten perustelua seké vaikut-

tamista yhteiskunnalliseen paatoksentekoon. (Juholin 2009, 49-50.)

Spontaania vuorovaikutusta ovat kohtaamiset, jotka eivat ole erityisemmin johdettu
ja tai suunniteltuja. Tavatessamme ty6toverin tai tuttavan, vaihdamme kuulumiset
vaikkapa lomanvietosta tai opiskelusta ja jatkamme matkaamme. Joka tapauksessa
yhteistssa saatetaan arvostaa ja kannustaa ymparoivasta maailmasta ja ihmisista vélit-

tdmiseen. Se antaa elamaan siséltod, luo asioille perspektiivia ja tuottaa mahdollisesti
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uusia ideoita tydhon ja tydyhteisoonkin. Jotkut yhteisot haluavat jopa tietoisin jarjes-
tellyin tukea spontaaneja viestintatilanteita. Talloin esimerkiksi yhteiset tilat on raken-
nettu ja sisustettu siten, ettd niissa luonnostaan tapahtuu ennalta suunnittelemattomia
kohtaamisia. (Juholin 2009, 50-51.)

4.2 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta tuo yrityksen ja sen tarjooman nakyville, joten viestintd on mer-
kittdva osa mielikuvien luomista ja ostojen aikaansaamista. Markkinointiviestinta aut-
taa tunnettuuden ja yrityskuvan luomisessa ja sen avulla annetaan tietoa tuotteista,

hinnoista ja ostopaikoista. Markkinointiviestinta pyrkii vaikuttamaan myos kysyntaan

ja asiakassuhteiden yllapitdmiseen. (Bergstrom & Leppénen 2009, 328.)

Integroitu markkinointiviestintéa eli eri medioiden rinnakkaiskaytto tarkoittaa sité,
etta yritys sisédllyttaa ja rinnastaa monet viestintdkanavansa huolellisesti, jotta saatai-
siin aikaan selked, johdonmukainen ja kiinnostava viesti yrityksesta tuotteineen ja
palveluineen. Mainonta on hallitseva elementti integroidussa viestinndssa. (Nieminen
2003, 40.)

Koordinoitu markkinointiviestinta merkitsee, ettd yrityksen markkinoinnin johta-
minen on menestyksekasta. Se on myds yksi keino saavuttaa liiketoiminnalle asetetut
tavoitteet. Tunnuspiirteitd koordinoidulle markkinointiviestinnalle ovat yhtendinen si-
sélto ja ilme mm. yrityksen logossa, iskulauseessa ja tekstityypissa. (Nieminen 2003,
40.)

Viestinndn ammattilaiset ovat kiintedsti mukana esimerkiksi promootioissa ja julkis-
tuksissa sek& kampanjoinnissa ja sponsoroinnissa, jotka ovat markkinointiviestinnan
osa-alueita. Viestinndn ammattilaiset voivat olla myds muodostamassa markkinointi-
viestintadd yhdeksi kokonaisuudeksi ja heidat on liitetty entista kiintedmmin markKki-

nointiviestintddn verkon muutettua markkinointia perusteellisesti. (Juholin 2009, 49.)
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5 MARKKINOINTIVIESTINTA

5.1 Markkinoinnin rooli yrityksessa

Markkinoinnissa kohteena voi olla yritys, tuote, palvelu, idea tai ideologia. Yhteiso-
viestintdd ja markkinointia eli PR:&4 pitéé toisiinsa kytkeytyvina integroitu eli sisally-

tetty tai kokonaisviestinnallinen ajattelutapa. (Juholin 2009, 48.)

Vuokon (2004, 39) mukaan markkinoinnilla pyritd4n tekemaan organisaatio tunnetuk-
si tuotteineen ja palveluineen. Sen tehtdvana on siis pyrkid saamaan aikaan muutoksia
organisaatiossa. Voidaankin esittaa tarkeitd kysymyksia: Miten vaikutukset syntyvat?
Mit& muutosten syntymiseksi vaaditaan? Mitd vaaditaan, ettd esimerkiksi kunta saisi

lisda asukkaita?

Vastausten syntyminen vaatii harkintaa ja pohdintaa. Ihmisen oma viitekehys ja ko-
kemukset, motiivit ja kriteerit sek& omat kyvyt ja omat mahdollisuudet vaikuttavat
vastauksiin. Vastauksiin vaikuttavat myds sosiaalisen vaikuttamisen vaylét eli muilta
ihmisilta saadut kokemukset ja tiedot. (Vuokko 2004, 39.)

5.2 Markkinointiviestinta kilpailukeinona

Yritykselle tai tuotteelle luodaan viestinnan avulla mielikuva, ja kaikki yritykset tar-
vitsevat markkinointiviestintda. Tieto yrityksesta ja sen tuotteista tai palveluista ei ta-
voita asiakasta ilman viestintdd. (Korkeamaki, Lindstrom, Ryhanen, Saukkonen & Se-
linheimo 2002, 93.)

Markkinointiviestintd mielletdan helposti pelkaksi mainonnaksi, mutta siihen siséltyy
my®0s kaikki eri keinoin hankittavissa oleva nakyvyys ja kuuluvuus. Myos yrityksen
fyysiset elementit ovat oma viestinsa, kuten ndyteikkunat, sisustus ja henkilokunta.
N&ma kaikki viestivat myos yrityskuvaa, ja joko lisdavat tai vdhentavéat asioinnin hou-
kuttelevuutta. (Korkeaméki ym. 2002, 93.)

Viestinnén tavoite, toimialan viestintdkaytanto, yrityksen viestintastrategia seka toi-
miala, tuote ja asiakassuhteen elinkaaren vaihe vaikuttavat markkinointiviestinnan

keinojen painotukseen. Viestinnan suunnittelu liitetddn yrityksen kokonaistoiminnan
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suunnitteluun yhdessa muun markkinoinnin suunnittelun kanssa. (Korkeamaki ym.
2002, 93-94.)

Parhaan tuloksen saavuttamiseksi ei ole olemassa yhté oikeaa kaavaa tai laskentatapaa
markkinointiviestinnan suunnittelussa. Markkinoijan tulisi kokeilla erilaisia, uusiakin
l&hestymistapoja ja tehtyjen toimenpiteiden tuloksia on hyvé seurata. Kokemukset aut-
tavat uudistamaan ja tehostamaan koko yrityksen ja yksittaisten kampanjoiden viestin-
t44. Markkinointiviestinndssa pyritaan rakentamaan vahitellen tunnettuutta, kiinnos-
tusta, luottamusta ja paremmuutta suhteessa kilpailijoihin. (Bergstrom & Leppéanen
2009, 329-330.)

Viestinndn suunnittelun pyrkimyksena on maaritella, mihin tasoihin viestinnalla yrite-

tdan vaikuttaa ja milla tavoin. Markkinointiviestinndn vaikutustasot ovat tieto, tunne ja

toiminta (kuva 1).

TUNNE
Asiakas

e arvostaa tuote-
ominaisuuksia

e DIt tuotetta
parempana

e haluaa kokeilla tai

ostaa uudelleen.

Kuva 1. Markkinointiviestinnan vaikutustasot (Bergstrom & Leppéanen 2009, 330).

Markkinointiviestinndssa voidaan kayttaa tyonto- tai vetostrategiaa. Viestinta kohdis-
tetaan tyontostrategiassa ensin esimerkiksi tukkukaupoille ja jalleenmyyjille eli jakelu-
tien portaisiin. Talloin viestia tuotteesta ik&an kuin tyénnetdan eteenpéin jakelukana-
vassa. Tavoitteena on tuotteen paatyminen lopullisille kuluttajille jakelutien portaiden

markkinoinnin avulla. Vetostrategiassa markkinointiviestinta taas kohdistetaan paa-
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osin tuotteen lopullisille ostajille ja kéyttdjille, jotta he alkavat kysell& tuotetta ja vaa-
tia sitd myyntiin. Kun uusi tuote lanseerataan, kaytetaan tyypillisesti molempia tapoja,
eli markkinointiviestintd on kohdistettu niin jakelutielle kuin lopullisille ostajille.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 331.)

5.3 Markkinointiviestinnan osat

5.3.1 Myyntity0

Myyntity0 on erityisasemassa osana markkinointiviestintaa yrityksiin ja organisaatioi-
hin kohdistuvassa, esimerkiksi asiantuntijapalvelujen tai teknisten tuotteiden markki-
noinnissa. Sen tehtdvana on auttaa ja vahvistaa asiakkaan ostopé&atdsta. Myynnin avul-
la myo6s luodaan ja yllapidetd&n kannattavia asiakassuhteita. (Bergstrom & Leppénen
2009, 411.)

Karkeasti jaettuna myyntity6 koostuu kahdesta paatyypista: toimipaikkamyynnisté eli
asiakas tulee myyjan luo seka kenttamyynnisté, jossa myyja lahestyy asiakasta. Myyn-
tityotéd voidaan tarkastella myos myyjéan padasiallisen tehtdvan mukaan. Varsinaiset
myyjéat hankkivat asiakkaita ja tekevat kauppoja nykyisten ja uusien asiakkaiden kans-
sa. Tilausten vastaanottajat taas kayvéat nykyisten asiakkaiden kanssa kauppaa ja pal-

velevat asiakkaita eri tavoin. (Bergstrom & Leppanen 2009, 412-413.)

B-to-b- myynti eli teollisuustuotteiden myynti voi tapahtua suoraan valmistajalta osta-
jalle tai myyjé voi tyoskennelld tukkukaupassa. Kulutustuotteiden myyjé voi toimia
suoramyyjana tai olla valmistajan, tukkukaupan tai vahittaiskaupan palveluksessa.
(Bergstrom & Leppéanen 2009, 412-413.)

Asiakaspalvelu voi ratkaista sen, kdannytaanko yrityksen puoleen jatkossa, joten jo-
kainen kohtaaminen asiakkaan kanssa on tarked. Myyntityo siséltaé paljon asiakaspal-
velutehtévid, mutta niitd tekevat myos muut tyontekijat yrityksesséd: koko myynti- ja
markkinointiosaston lisaksi tuotanto, IT, taloushallinto seka kuljetuksesta ja asennuk-
sesta vastaavat henkil6t ja neuvonta. Kaikki asiakkaaseen vuorovaikutussuhteessa
olevat henkil6t ennen tai jalkeen varsinaisen ostopaatoksen tai sen aikana, tekevét tar-
kedd asiakaspalvelutyotd. Tamé kaikki siis vaikuttaa asiakkaan kokemaan kokonais-

laatuun, tuote- ja palvelumielikuvaan seka yrityskuvaan. (Isohookana 2007, 138.)
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Asiakastietokannat ovat hyvan asiakaspalvelun edellytys. Niista [0ytyvét asiakkaan
perustiedot, ostoshistoria, toimitusehdot, toimitusten seuranta sekd mahdolliset vali-
tukset ja niiden késittely. Tietoja tulisi pdivittadd vastuuhenkilon toimesta ja niiden on
oltava helposti saatavilla. (Isohookana 2007, 138.)

Asiakaspalautetta tulee myds keréta saannollisesti esimerkiksi tutkimusten avulla,
haastattelemalla asiakkaita ja yhteistydkumppaneita. Palautetta voidaan saada puheli-
mitse, Kirjeen tai sdhkOpostin muodossa, asiakaskéynnin aikana tai Internetin kautta ja
se voidaan osoittaa kenelle tahansa yrityksen edustajalle. Palautteen kerddminen ja tie-
tojen analysointi on syyté tehda mahdollisimman nopeasti. Positiivinen palaute tulee
viestid eteenpdin ja negatiivinen palaute kasitelld ja ryhtyé sen pohjalta mahdollisiin
korjaustoimenpiteisiin vélittomasti. (Isohookana 2007, 139.)

Osa asiakaspalvelutehtavista on siirtynyt tietokoneiden hoidettaviksi tietotekniikan
kehittymisen myota. Toimiva verkko edellyttad palvelun tarjoajilta hyvié jarjestelmia,
joilla hoidetaan asiakassuhteita héiriétilanteissa. Verkon toimimattomuus saa asiak-
kaan helposti turhautumaan ja siirtymé&an vaihtoehtoisen tarjoajan verkkosivustolle.
Tarkeimpié asiakaspalvelutapahtumia verkossa toimittaessa ovat Help Deskit ja Call
Centerit ja niiden toiminta. (Isohookana 2007, 139.)

5.3.2 Myynninedistaminen

Myynninedistdminen kannustaa ostajia ostamaan ja myyjid myymaan tiettyd tuotetta
tai palvelua. Se kohdistuu siis lopullisiin ostajiin ja jakelutien jaseniin. Uusien kokeili-
joiden saaminen ja nykyisten asiakkaiden uskollisuuden vahvistaminen ovat myyn-
ninedistdmisen tavoitteita. Myynninedistdaminen myds vahvistaa muuta markkinointi-
viestinta, ja se voi olla kestoltaan lyhytaikaista eli kampanjaluontoista tai pidempiai-
kaista, kuten sponsorointisopimukset. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 448.)

Yrityksen mainonta ja muu viestinta tulee yhtendistad myynninedistamisen kanssa.
Markkinointisuunnitelmasta tulee kdydéa ilmi yrityksen tai tuotteen myynninedistami-
sen tavoite. My0s toimenpiteet on suunniteltava, toteutettava ja niiden tuloksia tulee
seurata. (Bergstrom & Leppénen 2009, 449.)

Jalleenmyyjiin kohdistuvat myynninedistdmiskeinot antavat tietoa tuotteista ja innos-

tavat myymaan niitd. Yksi tarkeimmisté tukku- ja véhittaiskaupan myynninedistdmis-
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keinoista on markkinointituki, joka maksetaan yleensé rahana tai annetaan alennuksi-
na. Markkinointituki varmistaa oman tuotteen nakyvyyden esimerkiksi kauppaketjun
suoramainoksissa ja tuotteen hyvén paikan ketjun myymaloissé. (Bergstrom & Leppé-
nen 2009, 449.)

Kuluttajiin kohdistuvaa myynninedistdmista harjoitetaan monin eri tavoin ja keinot
uudistuvat koko ajan. Esimerkiksi asiakaskilpailut, kupongit, kerailymerkit, kylkidiset
ja pakettitarjoukset edistavat tuotteen myyntid. Tuotteesta voidaan myos antaa myy-
maldssé tai tapahtuman yhteydessa ilmaisnaytteitd, tai jakaa néyte suoraan kotitalouk-
siin. (Bergstrom & Leppénen 2009, 449-450.)

Messut ja ndyttelyt ovat hyvé tapa edistdd myyntid. Messut voidaan jarjestaa yritys-
ten ostajille ja jalleenmyyjille tai kuluttaja-asiakkaille. Messuilla on mahdollisuus luo-
da kontakteja uusiin ihmisiin nykyisten asiakkaiden tapaamisen liséksi. (Bergstrom &
Leppéanen 2009, 450.)

Messuille osallistuminen voi vaatia melko suuren budjetin, joten myynninedistamis-
toimet ja messuosasto on suunniteltava tarkoin. Yleensa messuosaston vuokra on kus-
tannuserista suurin, toiseksi eniten rahaa kuluu osaston suunnitteluun, sisustukseen ja
rakentamiseen. Messujen jalkeen taas on varattava aikaa luvattujen toimenpiteiden
hoitamiseen. Kiinnostuneille voidaan postittaa esitteité ja lisatietoja ja heille soitetaan,
sovitaan tapaamisia ja tehdaan tarjouksia. Mahdollisten kilpailujen ja kyselyiden vas-
taukset késitellaén ja osallistujille 1ahetetddn esimerkiksi kiitoskirje. Yrityksen omilla
verkkosivuilla, asiakaslehdissa ja tiedotteissa voidaan kertoa osallistumisesta messuil-
le. Messujen tuloksia arvioidaan ja jatkotoimenpiteista tulee myos sopia, eli osallistu-
taanko esimerkiksi seuraavana vuonna samoille messuille. (Bergstrom & Leppanen
2009, 450-452.)

Sponsoroinnissa henkilén, tapahtuman tai muun kohteen imago ostetaan tai vuokra-
taan kéaytettavaksi yrityksen markkinointiin ja myynnin edistamiseen. Sponsoroinnilla
jokin kohde siis saa rahallista tai aineellista tukea, jolloin molemmat osapuolet hyoty-
vat: yrityksen ja tuotteiden tunnettuus liséantyy ja yrityskuva paranee. My6s sponso-
rointikohde saa taloudellista tukea ja lisé4 julkisuutta. (Bergstrom & Leppénen 20009,
453))
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Yrityksen valmistamilla tai myymilla tuotteilla voi olla sponsoroinnin kohteeseen tuo-
te- tai imagoyhteys. Tuoteyhteydessa esimerkiksi 6ljy-yhtié sponsoroi moottoriurhei-
lua, kun taas imagoyhteydessa kohteen imago (kestdvé, nopea, paras, voittaja) halu-
taan liittdd omaan yritykseen tai tuotteisiin. Yrityksella ja sponsoroidulla henkil6lla tai
tapahtumalla ei kuitenkaan tarvitse olla varsinaista kéyttoéyhteyttd. Sponsorointikoh-
teen valintaan voivat vaikuttaa esimerkiksi myos yrityksen paattajien omat harrastuk-
set tai kiinnostuksen kohteet. Markkinoinnissa sponsorointia voidaan hyddynt&a esi-
merkiksi mainonnalla, tiedottamisella ja yrityksen omilla tapahtumilla. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 453-454.)

Tapahtumamarkkinointi on yrityksen oman markkinointitilaisuuden jarjestamista,
toisin kuin sponsoroinnissa, jolloin yritys tekee yhteistyota ulkopuolisen tapahtuman
kanssa. Hyvan tilaisuuden ominaisuuksiin lukeutuvat tarkoitukseen sopiva teema,
paikka, ajoitus ja siséltd, jotka suunnitellaan kohderyhmaén tarpeiden mukaisesti. Ta-
pahtumat ovat b-to-b-markkinoinnin ja asiakassuhteiden yllapidon kannalta tarkeita.
Ne ovat usein vapaamuotoisia, ja niissa pyritadn tarjoamaan kutsutuille mieleen-
painuvia elamyksid. Markkinoija voi tapahtumissa tutustua asiakkaaseen keskustele-
malla ja he voivat ndin rakentaa luottamusta toisiinsa. (Bergstrom & Leppanen 2009,
455-456.)

5.3.3 Mainonta

Mainonta on usein yrityksen tarkein viestintakeino, ja silld on monia eri muotoja. Eri-
tyisesti kulutustavaroita ja palveluita markkinoitaessa ja kohderyhman ollessa suuri,
viestien vélittdmiseen kéytetddn joukkotiedotusta. Nykyisin mainonta on kuitenkin en-
tistd useammin suunnattu tietylle, rajatulle kohderyhmélle ja mahdollisia ostajia halu-
taan puhutella henkilékohtaisemmin. (Bergstrom & Leppénen 2009, 337.)

Luonteeltaan mainonta voi olla jatkuvaa ja pitkékestoista tai lyhytkestoisia kampanjoi-
ta, joita toteutetaan tarpeen mukaan. Mainonta ei kuitenkaan saisi koostua vain erilli-
sistd kampanjoista, vaan yrityksen tulisi hyddyntdd molempia tapoja. Pitk&kestoinen
mainosviestinté tekee yritysté ja sen brandeja tunnetuksi. Se myos luo mielikuvia ja
auttaa erottumaan Kilpailijoista. Seka lyhyt- ettd pitkakestoisen mainonnan tulisi olla
muun ndkyvyyden ohella samansuuntaista ja toisiaan tukevaa. Sen vuoksi graafisen

ohjeistuksen laatiminen on viestinnén kannalta jarkevéa. Ohjeistuksessa méaritelldén
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kaikessa viestinnassa kaytettavat peruselementit, kuten logot, vérit ja kirjasintyypit.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 337-338.)

Isohookanan (2007, 140) mukaan mainonnan etuja muihin markkinointiviestinnan
osa-alueisiin verrattuna ovat muun muassa suuren kohderyhmén saavuttaminen yhta
aikaa, mainonnan kohdistaminen rajatulle kohderyhmalle, alhaiset kontaktikustannuk-
set, mainonnan k&ytté ostoprosessin eri vaiheissa sekd mainosmedioiden laaja kirjo,

joiden joukosta voidaan valita tehokkaimmat keinot.

Mediamainontaan kuuluvat ilmoittelu-, televisio-, radio ja elokuvamainonta seké ul-

ko- ja liikennemainonta (Isohookana 2007, 139).

Mainosvélineet voidaan kartoittaa mediavalinnan avulla, jotta sanoma saadaan kohde-
ryhmaélle mahdollisimman taloudellisesti ja tehokkaasti. Intermediavalinnalla tarkoite-
taan valintaa eri mainosmuotojen vélilla eli paatetddn, mitd mainonnan muotoja kéyte-
taan: lehti-, tv-, radio-, elokuva, ulko-, suora-, vai verkkomainontaa ja millaisin yhdis-
telmin. Intramediavalinnan avulla voidaan puolestaan valita valitun mainosmuodon si-
séll& oleva media, eli tehddan esimerkiksi paatos siitd, mité aikakauslehtia tai sanoma-
lehtid kaytetaan. (Isohookana 2007, 141.)

IImoittelumainontaan sisaltyvat mainonta sanoma- ja aikakauslehdissé seka ilmais-
jakelulehdissa. Sanomalehti on yleisia ja ajankohtaisia asioita kasitteleva, maksullinen
eli lukijan tilaama tai ostama sanomalehtityyppinen julkaisu. Sen suurimpia vahvuuk-
sia mainosmediana ovat uutisluonteisuus, ajankohtaisuus, tarkka ajoitus, luotettavuus,
joustavuus ja paikallisuus. Pienten paikallislehtien vahvuus taas on niiden suppea le-
vikkialue eli yksi tai muutama kunta. Paikallislehti tavoittaa tarkasti kohderyhman, ja
koska se on sanomalehted kooltaan ja laajuudeltaan pienempi, on mainoksilla hyvé

huomioarvo. (Isohookana 2007, 145.)

Heikkoutena sanomalehdisséd on lyhytikaisyys. Lehden lukemisen jélkeen se heitetédén
pois, eika siihen endd palata. Mainos jaa siis huomaamatta, ellei sitd huomattu juuri
kyseisend paivana kyseisella sivulla. Mainoksen koolla, erottuvalla visuaalisella suun-
nittelulla, véreilla ja mé&arapaikalla pyritd&dnkin nostamaan sen huomioarvoa. (Isohoo-
kana 2007, 145-146.)
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Sanomalehtien ilmoitusten hinnoittelu perustuu palstamillimetreihin, joka lasketaan
palstan korkeussuunnassa. Mainontaan on mahdollista saada lehtien mydntamié alen-
nuksia, esimerkiksi mainonnan méaraén ja vuosisopimuksiin liittyvia alennuksia ja
kellunta-alennuksia, jolloin lehti itse paattad, milloin ja milla sivulla ilmoitus julkais-
taan. My6s mainostoimistot saavat niin sanotun mainostoimistoalennuksen. (Isohoo-
kana 2007, 146.)

Aikakauslehti on kaikkien tilattavissa ja laajalti saatavissa oleva julkaisu, joka ilmes-
tyy saannollisesti vahintaan nelja kertaa kalenterivuodessa. Aikakauslehdet voidaan
jakaa kolmeen paaryhmaan: yleisélehtiin, ammatti- ja jarjestolehtiin seka asiakasleh-
tiin. Koska lukija etsii lehdesta tietoa, viihdetta ja virikkeitd, heijastuu se myos lukijan
asenteisiin ilmoituksia kohtaan, joten ilmoitukset huomataan ja niitd luetaan usein
mielenkiinnolla. Heikkoutena on kuitenkin ilmestymistiheys, joka rajoittaa mainosta-
jan ajallisia valinnan mahdollisuuksia. Erikoisaikakauslehdet siséltavét paljon saman
alan mainoksia. Siksi niiden suunnitteluun on kiinnitettava erityistd huomiota, jotta
erotuttaisiin kilpailijoiden mainonnasta saman lehden sisélla. Kuten sanomalehdill,
myos useilla aikakauslehdill& on erilliset verkkoversiot, joiden vahvuutena ovat muun
muassa reaaliaikaisuus, vuorovaikutteisuus, ajasta ja paikasta riippumattomuus seka
multimedian, arkistojen ja linkitysten hyddyntdmismahdollisuus. (Isohookana 2007,
147-148.)

Aikakauslehdilld on moduulimittaiset eli tietyn kokoiset ja lehdittdin vaihtelevat il-
moitustilat. lImoituskoot ovat valmiiksi hinnoiteltuja ja tiedot nakyvat kunkin lehden
mediakortissa. Myos aikakauslehdissa esimerkiksi erilaiset alennukset, vuosisopimuk-
set ja madréalennukset ovat mahdollisia. (Isohookana 2007, 147.)

IImaislehti on maksuton, tietylld alueella jaettava sanomalehden muotoinen lehti. Sen
julkaiseminen perustuu ilmoitustilan myyntiin. Lehtia jaellaan suoraan kotitalouksiin
tai se on saatavilla esimerkiksi julkisissa liikennevélineissa. llmaislehti tarjoaa mai-

nostajalle hyvan peiton suppeahkolla alueella. (Isohookana 2007, 148.)

Televisio on informoiva ja viihdyttéva valine, jonka vahvuuksia mainosmediana ovat
muun muassa laaja, valtakunnallinen ja alueellinen peitto, liikkuva kuva ja aani seké
tunteisiin vaikuttaminen. Teoriassa kaikki suomalaiset on mahdollista saavuttaa sa-
maan aikaan valtakunnallisella televisiolla. Mainosaikaa myyd&én alueellisesti, joten

paikallisetkin kohderyhmat voidaan saavuttaa television kautta. Kuvan ja aanen ansi-
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oista televisio on hyvin vaikuttava, voimakkaasti katsojan maailmassa lasné oleva
media, joka antaa luovillekin ratkaisuille runsaasti mahdollisuuksia. Televisiomainok-
sella voi saada paljon huomioarvoa, silla sitd voidaan esittaé useita kertoja saman illan

aikana ja myos jokaisena viikonpdivané. (Isohookana 2007, 148-149.)

Heikkous televisiomainoksessa on se, ettd se on hetkessa ohi eik& siihen ole mahdol-
lista palata, kuten lehtimainokseen. Myos kanavien vaihtelu on yleistd juuri mainos-
katkojen aikaan. Televisiomainonta vaatii yleensa lisdksi ison budjetin. Kustannuksia
aiheuttavat mainosfilmin suunnittelu, tuotanto ja esitysaika. Esittdmishintaan vaikut-
tavat muun muassa mainoksen pituus, esittdmisajankohta, katsojaluvut ja maarapaik-
ka. Alennusmahdollisuuksia televisiomainonnassa ovat esimerkiksi erilaiset volyymi-
ja pakettialennukset. Muihin medioihin verrattuna televisiomainoksen suunnittelu- ja
tuotantokustannukset ovat korkeat ja myds Teostolle maksetaan korvaukset musiikis-
ta. (Isohookana 2007, 150-151.)

Radiomainonta on niin ik&an kattavaa, ja silla voidaan saavuttaa lahes kaikki suoma-
laiset jokaisena vuodenpdivénd. Radio antaa kuuntelijan omalle mielikuvitukselle ti-
laa, sill& se vaikuttaa vain &&nen kautta. Radiomainos on mahdollista toistaa useita
kertoja jopa saman péivén aikana. Kuten televisiomainokseen, mydské&éan radiomai-
nokseen ei kuitenkaan voi palata, joten kuuntelijan huomio on saatava sekunneissa.
Monesti radioon ei erikseen keskitytd, vaan sitd kuunnellaan taustalla muiden toimin-
tojen ohella. Tosin mainoksen huomioarvo vaihtelee kuuntelijoiden ja ohjelmien mu-
kaan, silla puheohjelmiin keskitytadn musiikkiohjelmia paremmin. Nuoret ihmiset
kuuntelevat enemman musiikkikanavia, kun taas vanhemmat kuuntelevat puheohjel-
mia. (Isohookana 2007, 152-153.)

Elokuvamainonta on intensiivista ja vaikuttavaa pimedssa salissa, suurine valkokan-
kaineen ja tehokkaine &&nentoistoineen. Se toimii hyvin seka tukimediana etta muis-
tuttajana, ja kohderyhmén tavoittaminen on paikallisuuden ansiosta melko helppoa.
Elokuvissa esitetyt mainokset jadvat hyvin muistiin, ja koska elokuvissa kdydaan
usein muiden kanssa, on se hyvin yhteiséllinen kokemus. Toisaalta mainoksen nake-
vat vain kyseista elokuvaa katsomaan tulleet ihmiset ja elokuvissa kaynti on myds
kausiluonteista. Esimerkiksi kesalla kavijoita on vuodenajoista vahiten. Elokuva-
mainokset menevéat nopeasti ohi, eika niitd voi en&a toistaa, koska ne esitetddn ennen

varsinaista elokuvaa. (Isohookana 2007, 153-154.)
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Perinteista filmimainontaa nopeampaan ja kustannustehokkaampaan toimintaan tuo
mahdollisuuksia digitaalisuus. Edullisimmillaan materiaalina voidaan kayttéa jo aikai-
semmin tuotettua yrityksen materiaalia ja samaa aineistoa voidaan kayttdd myos esi-
merkiksi teatterin aulatilojen monitoreissa. Tall6in saadaan lisattya toistoa seka huo-

mio- ja muistiarvoa. (Isohookana 2007, 154.)

Ulko- ja litkennemainonta kasittad laajimmillaan kaiken ulkona tapahtuvan mainon-
nan. Varsinainen ulkomainonta kattaa niin paikallisen kuin valtakunnallisenkin mai-
nonnan, ja sita voi esiintyd esimerkiksi pylvéstauluissa ja mainospilareissa. Liikenne-
mainonta taas kasittaa julkisten kulkuvélineiden, kuten bussien, junien ja metrojen si-
sé- ja ulkopuolella olevat mainokset. Muuhun ulkomainontaan lukeutuvat mainonta
lento-, rautatie- ja metroasemilla, hiihtokeskuksissa ja urheilupaikoilla sekd myyma-
I6iden yhteydessé tai laheisyydessa toteutettava mainonta, kuten mainonta ostosko-
reissa ja -karryissa. Ulkomainonta on tehokas kaupunkimedia, jolla on laaja peitto, ta-
voitettavuus ja alhainen kontaktihinta. (Isohookana 2007, 154-155.)

Parhaiten tien varrella toimivat matkantekoon liittyvat mainokset, mutta muuten ajo-
teiden varrella olevat mainokset menevat nopeasti ohi. Erityisesti kaupungeissa ulko-

mainokset saattavat myos joutua ilkivallan kohteeksi. (Isohookana 2007, 156.)

Suoramainonta on mainontaa, jolla on tarkoitus toimittaa tavoitteellisia, itsendisia
mainoksia valikoidulle kohderyhmalle kontrolloiduin jakeluin, tavoitteena oston tai
muun palautteen saaminen. Sen ajankohta on mainostajan paatettavissa, joten se voi-
daan suunnitella vapaasti tukemaan muita markkinointiviestinnan aktiviteetteja. Suo-
ramainonnan ja mediamainonnan ero on se, ettd suoramainonta kohdistuu tarkkaan va-
litulle kohderyhmélle. Se voi kohdistua joko yksityisiin kuluttajiin tai suoraan yrityk-

siin ja olla osoitteellista tai osoitteetonta. (Isohookana 2007, 156-157.)

Suoramainonnassa kohderyhma tunnetaan paremmin kuin massaviestinnassé, ja siina
hyodynnetdén asiakasrekisterejd. Se soveltuu niin kuluttaja- kuin yritysmarkkinointiin.
Kuluttajamarkkinoinnissa tavoitteena on myynti tai muu mitattava palaute ja yritys-
markkinoinnissa on mahdollista lahestya eri kohderyhmia erilaisin, raataloidyin sa-
nomin. Suoramainontaa voidaan myos taydentaa esimerkiksi telemarkkinoinnin avul-
la. TallGin otetaan puhelimitse yhteytta nykyisiin ja potentiaalisiin asiakkaisiin, kartoi-
tetaan nykytilannetta, kerrotaan uusista tuotteista tai palveluista, tehdd&dn myyntity6té

ja sovitaan tapaaminen. (Isohookana 2007, 159.)
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Suoramainoslahetyksen peruselementteja ovat l&hetyskuori, Kirje, esite tai muu vas-
taava ja palautevaline. Palautevéline voi olla esimerkiksi tilaus- tai yhteystietokortti ja
palaute taas puhelinkontakti, johonkin tapahtumaan osallistuminen tai kdynti messuil-
la. (Isohookana 2007, 159-160.)

Ajan tasalla olevat ja kattavat osoitteistot ja asiakasrekisteri ovat onnistuneen suora-

mainonnan edellytyksid. Kohdistettu viestintd onnistuu paremmin, jos asiakkaat tun-
netaan hyvin. Yritykselld tulee olla omat péivitetyt asiakasrekisterit, myds potentiaa-
listen asiakkaiden osoitteiden ostaminen on mahdollista siihen erikoistunteilta yrityk-
siltd. (Isohookana 2007, 160.)

Suoramainonnan huonoja puolia ovat mahdolliset vanhentuneet osoitteet ja nimien
kaytto, eli henkild ei esimerkiksi kayta l&hetyksessa mainittua etunimed. Suora-
mainosléhetys ei mydské&én valttamatta kiinnosta vastaanottajaa tai se ei erotu muun
postin joukosta. Liiallinen henkil6kohtaisuuskin voi olla haitaksi ylittdessaan yksityi-
syyden rajan. (Isohookana 2007, 158-159.)

5.3.4 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Tiedotus- ja suhdetoiminnan eli PR:n tavoitteena on tiedon ja myonteisen suhtautumi-
sen lisddminen seka suhteiden luominen ja yllapitdminen sidosryhmiin. Sen avulla
vaikutetaan hyvin laajalti yrityksesta ja sen tuotteista syntyvaan imagoon. Tiedotus- ja
suhdetoimintaa voidaan harjoittaa monilla eri tavoilla ja tiedotustoiminnan avulla
viestit voivat tavoittaa vastaanottajat maksettua mainontaa tehokkaammin. My®s vies-

tien uskottavuus saattaa olla parempi. (Bergstréom & Leppanen 2009, 457.)

Sisdisen tiedotus- ja suhdetoiminnan kohteena ovat oma henkilékunta, yrityksen omis-
tajat, hallintoelimet, elédkkeelle ja&neet tyontekijat ja henkildston omaiset. Esimerkiksi
henkilostélehdet, tiedotteet ja ilmoitustaulut ovat keskeisessé osassa siséisessa tiedot-
tamisessa. Suhdetoimintaa taas ovat erilaiset juhlat ja virkistdytymismahdollisuudet,

joihin henkilokunta voi osallistua. (Bergstrom & Leppanen 2009, 457.)

Ulkoisessa tiedotus- ja suhdetoiminnassa kohteena ovat erityisesti julkiset tiedotusva-
lineet. Ne valittavéat suurelle yleistlle tietoa yrityksesta ja sen tuotteista. Myds suhtei-
den hoitaminen erilaisiin yhteistyékumppaneihin, kuten alihankkijoihin ja tavarantoi-

mittajiin, on ulkoista PR:&4. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 457.)
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Useimmiten tiedotus- ja suhdetoiminnan vaikutukset nakyvét hitaasti, mutta PR:n ta-
voitteena ei olekaan véliton taloudellinen tuotos, vaan silla tdéhdataén pitkdaikaiseen

suhtautumisen muutokseen. (Bergstrom & Leppanen 2009, 457.)

5.4 Verkkoviestinta

5.4.1 Sahkoposti

Sahkoinen verkoissa valitettavéa viestintd on yksi kirjoitusviestinnan alalaji, erotuksena
séhkaisisté puheluista ja videokonferensseista. Sahkoinen viestintd on osa yleista,
maailmanlaajuista verkostoitumista. Kun kauppaa kaydaan elektronisesti, on viestinta
yksi liiketoiminnan onnistumisen ehto. Aidon monikanavaliikenteen hallinta on hyvin
keskeinen tekij&. Meidan kaikkien arkipédivadhan ovat matkapuhelin, internet, s&éhko-
posti ja multimedia. (Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen & Ollikainen 2008, 87.)

Puhelimien ja faksien vélityksell& tapahtuva viestintd on vahentynyt sahkopostijarjes-
telmien myota. Sdhkopostiviesti on monesti puhelun ja Kirjeen valimuoto, kuten teks-
tiviestikin. Kirjoittajan oma persoona nékyy viestissa. Liiketeksteind sahkopostit ovat
vuorovaikutteisia, sisaltden keskustelualoitteita ja reaktioita muihin teksteihin. Ne on
Kirjoitettu tietylle, usein nimetylle tai puhutellulle lukijalle. Monimutkaisissa henkil6s-
tohallinnon viestintatilanteissa tai Kielteisten asioiden viestimisessa sahkoposti ei ole

sopiva vaihtoehto. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2008, 95.)

Nykyisin kokouksiakin saatetaan pitad sdhkopostitse, tosin se tyollistaa sihteerid ja
puheenjohtajaa tavallista kokousta enemman. Erityishuomiota vaativat seké valmiste-
lut ettd kokouksen pitdminen niin, ettei se poikkea sivuraiteille asiastaan. Yhdistysten
hallitusten kokoukset ovat vapaamuotoisen ideoinnin kannalta sdhkopostikokousta pa-

rempi vaihtoehto. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2008, 97.)

5.4.2 VVerkkosivut

Verkkosivut ovat yrityksissa yleisin digitaalisen viestinndn muoto. Verkkoviestinnassa
yritys ja sen sidosryhmat kohtaavat digitaalisessa ympéristossa. (Isohookana 2007,
274.)
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Verkkoviestinn&n suuri etu moniin muihin viestintavalineisiin verrattuna on vuorovai-
kutuksen mahdollisuus. Sivut palvelevat ja kiinnostavat sivujen kéyttdjaa ja yritysta
sitd enemman, mitd vuorovaikutteisemmat ne ovat. Kun rakennetaan verkkopalvelua,
on hyva miettid esimerkiksi keita kayttajat ovat, miksi he tulevat yrityksen sivuille ja
mité tietoja he etsivét. (Isohookana 2007, 274.)

Helppokayttoisyys ja selked visuaalinen ilme ovat asioita, joita kayttdjat arvostavat
verkkosivuissa. Helppokéayttoiset sivut muun muassa latautuvat nopeasti ja sivustolla
on nopea navigoida sivulta toiselle. Verkkosivuilla kavijat olettavat myos sivuilla il-
moitettujen tietojen pitavan paikkansa, joten toimiakseen viestinté edellyttaa verk-

kosivujen jatkuvaa yllapitoa. (Isohookana 2007, 274-275.)

Mielestani se, ettd yrityksell4 on omat verkkosivut, luo luotettavuutta yritysta kohtaan.
Verkkosivujen puute antaa mielikuvan siitd, etté yritys ei ota vélttdmatta toimintaansa
kaikilta osin tarpeeksi vakavasti. Verkkosivut kun ovat ehdottomasti nykypéivaa, jo-

ten jokaiselta yritykselta tulisi ne 10ytya, olivat ne sitten hyvin yksinkertaiset tai laajat

ja yksityiskohtaiset.

Intranet on yrityksen tai organisaation siséinen tietoverkko, joka on eristetty maail-
manlaajuisesta Internetista. Se on suojattu palomuureilla ja sisdankirjautumiseen vaa-
ditaan salasana. Kun intranet on luotu, sinne laitetaan usein ensimmaisina tietoa yri-
tyksen tapahtumista seké terveys- ja turvallisuuskaytannoista ja naytetd&n henkilostol-
le osoitetut uutiskirjeet. Ominaisuuksia lisattdessa intranetista voi tulla valttdmaton

vayl4, joka tarjoaa tyontekijoille kaiken tiedon, jota he tarvitsevat. (Schofield 2010.)

Extranet on suunnattu henkil6ille, jotka tydskentelevat eri organisaatioissa. Yrityksen
ei esimerkiksi tarvitse lahettd tavarantoimittajalle informaatioita, vaan tavarantoimit-
taja voi selvittda kuljetuksen extranetissé olevan itsepalvelupohjan avulla. (Schofield
2010.)

Hakukoneoptimointi tarkoittaa kdytannossé verkkosivujen sijoitusten nostamista ha-
kukoneiden hakutuloksissa seké hakutulosten houkuttelevuuden lisadmista. Sivuston

omistajan ja taten myos hakukoneoptimoinnin paamaéaria voivat olla esimerkiksi uusi-
en asiakkaiden hankinta, verkkokaupan myynnin lisdédminen, tarkean tiedon levittdmi-

nen, vahvempi brandi sekd mainostulojen kasvattaminen. (Raittila 2006-2014.)
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Verkkosivujaan voi myos kilpailuttaa, jolloin sivuston kéytettdvyytta arvioidaan ja
verrataan Kkilpailevan yrityksen sivustoon. Vertailu voi olla kokonaisvaltainen tai kes-
kitetty esimerkiksi sivustojen toimintoihin tai ulkoasuun. Vertailut ja arvioinnit ovat
usein hyvia taustatutkimuksia verkkosivujen kehittamistd varten. Ne voivat olla avuksi
ulkoasun méérittamisessa tai toimintojen hienosaadossa. Avainkysymyksia ovat: Mika
suunnitteluhaaste yritetddn selvittdd? Mitka kilpailijayrityksen sivuston toiminnot ja
ominaisuudet vaikuttavat kiinnostavilta ja vetovoimaisilta? Mit4 oman toimintoa tai

ominaisuutta halutaan verrata muihin? (Schade 2013.)

Yleisia viestinnéllisia kriteereitd verkkosivustojen arvioinnissa taas ovat tekstin luet-
tavuus ja kaytettavyys, ymmarrettavyys ja ytimekkyys, esteettisyys, yhtenevaisyys or-
ganisaation muun aineiston kanssa sek& mahdollisuus kéayttaa erikielisié versioita.
(Kortetjarvi-Nurmi ym. 2008, 88.)

Kohderyhmié on ajateltava verkkoviestinnassékin. Suositeltavaa on laatia erilaiset ko-
tisivut eri kohderyhmille, eli osakkeenomistajille ja sijoittajille omansa, asiakkaille
omansa. Sijoittajille suunnatuilta sivuilta tulisi saada ajantasaista tietoa, kuten tiedot
porssikurssin kehityksesté. Niiden olisikin hyva I6ytya jo sijoittajasivujen etusivulta.
Sijoittaja haluaa saada tietoa myos esimerkiksi yrityksen strategiasta, toiminnasta ja
tulevaisuudenndkymista sekd yhtion omistajista, johdosta ja hallituksesta. Yhteyden-
pidon, aineistojen tilaamisen, analyysiohjelmien kdyton ja puhelinkonferenssien tulisi

olla niin ikd&n mahdollisia. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2008, 89.)

5.4.3 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media tuo ihmisille taysin erilaiset mahdollisuudet verkostoitumiseen kuin
perinteiset viestintdkanavat. Se on yhdessa tehtya, verkossa tapahtuvaa viestintaa pe-
rustuen ihmisten perustarpeeseen olla yhteydessa toiseen ihmiseen. ”Somessa” jutel-
laan, suositellaan, juorutaan ja haetaan seka jaetaan tietoa. Ihmiset luovat suhteita ver-
kossa ja edelleen verkostoja heitd kiinnostavien asioiden ympérille. (Seppala 2011,
18.)

Oman sisallon julkaiseminen sosiaalisessa mediassa on tarked markkinointikeino yri-
tykselle ja on nykyaikainen vastine mainonnalle. Se on my6s kustannustehokasta, silla

sisaltdjen nakyvyys verkossa ei perustu maksettuun mediatilaan. Sosiaalisessa medi-
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assa markkinointi voi kuitenkin siséltdd myos maksettua mainontaa. (Sosiaalinen me-

dia ja markkinointi.)

Sosiaalisen median sivustoja voidaan usein pitaé ik&&n kuin yrityksen verkkosivujen
laajennuksina. Seké verkkosivuilla ettd omalla sosiaalisessa mediassa olevalla sivulla
onnistuvat asiakaspalvelu ja asiakaskontaktien luominen seka hoitaminen. (Sosiaali-

nen media ja markkinointi.)

Sosiaalinen media lukuisine palveluineen muuttuu ja kehittyy jatkuvasti. Toisinaan
muutokset voivat aiheuttaa jopa ongelmia palveluiden kayttajille, kun toiminnot muut-
tuvat usein ja paljon. Esimerkiksi Suomen suosituin sosiaalisen median palvelu Face-
book uudistuu nopealla vauhdilla. (Seppéléd 2011, 29.) Facebookin liséksi Suomessa
kéytetdan paljon my6s muun muassa media- ja siséltoyhteisoja sekd mikroblogeja
(taulukko 1).
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Taulukko 1. Sosiaalisen median eri muodot ja Suomessa paljon kaytetyt palvelut.
(Seppéla 2011, 30.)

Sosiaaliset verkostot Facebook, LinkedIn, Myspace, Ning, Irc-
Galleria

Media- ja sisaltoyhteisot Youtube, Flickr, Slideshare, Spotify

Mikroblogit Twitter, Qaiku

Paikka- ja sijaintipalvelut Foursquare, Ditto, Facebookin Places

Blogipalvelut Wordpress, Blogger, Posterous, Tumblr

Yhteisopalvelut Wikipedia, Wikispaces, Google Sites

Linkkien ja uutisten jakopalvelut Delicious, Digg

Virtuaaliset yhteisot Habbo Hotel, Second Life

Virtuaaliset pelimaailmat World of warcraft

Kortesuon (2014, 15-18) mukaan sosiaalisessa mediassa oppii huomaamaan paljon
toisista ihmisistd, vuorovaikutuksesta ja sdannoista keskustelupalstoilla. Se tarjoaa
my0s runsaasti faktatietoa, kuten linkkej& uusimpiin tutkimuksiin, asiantuntijablogeja,
Kirjareferaatteja ja luentovideoita. Sosiaalinen media on nykydan myos tarkea rekry-

tointikanava.

Sosiaalisessa mediassa tieto todella leviaa nopeasti. Yhtend huomionarvoisena esi-
merkkind tasta on esimerkiksi koulukiusaaminen ja millaista huomiota kyseinen aihe
on sosiaalisessa mediassa aiheuttanut. Aihe on muun muassa synnyttényt sosiaaliseen
mediaan eradnlaisen kiusaamisenvastaisen kampanjan ja monet eri henkil6t myos ker-
toivat avoimesti koulukiusaamiskokemuksistaan, tai kertovat edelleen, voidaanhan

koulukiusaaminen mieltda aina ajankohtaiseksi aiheeksi.
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6 PALVELU TUOTTEEN ASEMASSA

6.1 Palvelun merkitys ja laatu

Palvelut ovat aineettomia hyodykkeité ja viestinnalld on ratkaiseva rooli niiden tuot-
tamisessa ja kuluttamisessa. Peruspalvelupaketin muodostavat ydinpalvelu, avustavat
palvelut ja tuotteet seké tukipalvelut ja -tuotteet. Ydinpalvelu on markkinoilla olon
syy, esimerkiksi hotellille se on majoitus ja lentoyhtiolle kuljetus. Ydinpalvelun kayt-
t00N tarvitaan usein avustavia palveluja ja tukipalveluja taas kaytetadan arvon lisaami-
seen asiakkaalle ja kilpailijoista erottautumiseen. Kaiken ydin on palveluajatus, jonka
tulisi maarittad, mita ydinpalvelua, avustavia ja tukipalveluja kéytetdan, kuinka perus-
paketti asetetaan saataville, kuinka vuorovaikutustilanteita kehitetadn ja kuinka asiak-
kaita valmennetaan prosessiin osallistumiseen. (Isohookana 2007, 67—-68.)

Tuulaniemen (2011, 11) mukaan palvelu tarjoaa yrityksille uusia, merkittavia liike-
toimintamahdollisuuksia. Niiden avulla voidaan erottua Kilpailijoista kestévasti ja si-

touttaa asiakas omaan yritykseen.
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Palveluiden merkityksen eli palveluistumisen kasvu tarjoaa muun muassa uusia ja
kiinnostavia ndkdkulmia liiketoimintaan, mahdollisuuksia uusien liiketoimintamallien
hyddyntdmiseen sekd uusia toimintamalleja asiakkaiden ja kilpailijoiden kanssa. (Tuu-

laniemi 2011, 11.) Fyysinen tuote eli tavara eroaa palvelusta monin tavoin (kuva 2).

Kuva 2. Fyysisen tuotteen ja palvelun erot (Tuulaniemi 2011, 11).

Koska maailmamme on supistunut, kokemuspiiri laajentunut ja eldmanrytmi nopeutu-
nut, tekevat kulttuuriset ja sosiaaliset muutokset tilaa palveluille. Vaeston keski-ika
kasvaa, Kilpailu on lasnd kaikkialla ja kehittyneiden yhteiskuntien suuri enemmisté on
vaurastunut. Palveluita tarvitaan yha enenevissa maarin kommunikointiin, liilkkumi-

seen, asioiden mahdollistamiseen ja avuksi moniin muihin asioihin, kuten maksami-
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seen ja osaamisen kasvattamiseen. Odotuksemme palveluita kohtaan ovat kasvaneet,

koska materiaaliset tarpeemme ovat pitkalti tyydytetyt. (Tuulaniemi 2011, 13.)

Palvelun koettu laatu koostuu erilaisista vuorovaikutustilanteista, kohtaamisista, joilla
palvelu tuotetaan ja kulutetaan. Myos erilaiset tekniset ja fyysiset resurssit liittyvat
osaltaan vuorovaikutukseen. Asiakirjojen taytdn on oltava helppoa ja yksiselitteista
sekd koneiden ja laitteiden tulee olla turvallisia ja helppokayttoisia. (Isohookana 2007,
69.)

Palvelun kokonaislaatuun vaikuttavat yrityksen edustajien asiantuntemus ja kéayttay-
tyminen yleensd, eli sanat, teot ja yleinen asennoituminen. Pienikin virhe voi olla koh-
talokas ja saattaa asiakkaan kilpailijan luo. Samoin voi tapahtua, jos esimerkiksi lait-
teita tai asiakirjoja pidetadén lilan monimutkaisina. Koetun laadun voivat merkittavasti
ratkaista myds muut saman palvelun kayttajat. Myos itse asiakas on aktiivinen saa-
mansa palvelun tuottaja. Oma asennoituminen ja kéytos voivat joko parantaa tai hei-

kentaa palvelun laatua. (Isohookana 2007, 69.)

6.2 Palvelu osana markkinointiviestintaa

Palvelujen markkinoinnissa korostuu ammattitaitoisen henkildston ja sisdisen viestin-
nan merkitys. Asiakkaille annettujen lupausten lunastamiseen vaikuttavat henkilostén
osaaminen ja asennoituminen, ja sisdisella markkinoinnilla varmistetaan yrityskulttuu-
rin asiakassuuntautuneisuus seké palveluhenkisyys. Henkilosté on avainasemassa, kun
taytetddn asiakkaiden tarpeita, toiveita ja odotuksia. Ulkoisella markkinointiviestinnal-
14 niin ik&&n annetaan lupauksia ja luodaan odotuksia. Se mita esimerkiksi mainonnas-
sa, Internetissa ja esitteissa luvataan asiakkaille, tulee pystyé lunastamaan myohem-
min palvelun tuotanto- ja kulutusvaiheessa. Luottamus ja pitkajanteiset asiakassuhteet

eivét rakennu katteettomilla lupauksilla. (Isohookana 2007, 70.)

Palvelun tuotanto- ja kulutusprosessi alkaa yrityksen edustajan ja asiakkaan kohtaami-
sesta. Kaikki aiemmat, annetut lupaukset tulee lunastaa tassa vuorovaikutussuhteessa
ja niitd kutsutaankin yrityksen totuuden hetkiksi. Viestinnédn onnistuminen eli myyjén
ja ostajan vélisen vuorovaikutuksen tapahtumat vaikuttavat oleellisesti koettuun palve-

luun ja sen laatuun. (Isohookana 2007, 70-71.)
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7 NONPROFIT-ORGANISAATIO

7.1 Tavoitteet

Nonprofit-organisaatioilla tarkoitetaan seka julkisen ettd yksityisen sektorin organi-
saatioita, joiden ylin tarkoitus ei ole rahallisen voiton tuottaminen omistajilleen. Toi-
minnan harjoittaminen tiettya kohderyhmaa varten on nonprofit-organisaatiossa tarke-
aa. Nonprofit-organisaatioita toimii monella alalla ja osalla naist4 aloista toimii myos
yksityisid organisaatioita. Niit4 ovat esimerkiksi yksityiset urheiluseurat, kaupallinen
viestintatoiminta, tutkimusyritykset, yksityiset lddkariasemat, péivakodit ja vanhusten
palvelutalot sekd tyévoiman ja opiskelijavaihdon valitysyritykset. (Vuokko 2003, 9-
17.)

Vaikka taloudellinen voitto ei ole nonprofit-organisaatioiden ensisijainen pyrkimys, se
ei kuitenkaan tarkoita, ettei organisaatiolla olisi myds taloudellisia tavoitteita. Kulujen
kattaminen, kulujen tai alijaddman minimointi tai mahdollisesti jonkinlaisen rahallisen
ylijadman saavuttaminen voi olla organisaation taloudellinen tavoite. Toisin kuin yri-
tysten omistajat olettavat saavansa vastinetta omalle sijoitukselleen, nonprofit-
organisaation tuottamaa ylijadmaa ei jaeta omistajille, tosin niill& ei perinteisesséd mie-
lessa olekaan omistajia. Nonprofit-organisaatioilla on kahdenlaisia tavoitteita: mission
toteuttaminen ja taloudellisten tavoitteiden saavuttaminen. Kuten muutkin organisaa-
tiot, myds nonprofit-organisaatiot pyrkivét siis saamaan tuloksia aikaan, mutta keskei-
nen tavoite ei kuitenkaan ole rahallinen eli ”profit”, vaan esimerkiksi ”social profit”.
(Vuokko 2003, 20.)

7.2 Rahoitus

Nonprofit-organisaatiot tarvitsevat nekin rahaa toimintaansa, vaikkeivét rahan vuoksi
toimikaan. Toiminnasta syntyy aina joitain kustannuksia, ja rahoituksen saaminen

toimintaan riippuu siitd, millaisesta organisaatiosta on kyse. (Vuokko 2003, 21.)

Yksityisen jasenorganisaation toiminta rahoitetaan jasenmaksuilla. Jonkin jasenyhdis-
tyksen tehtdvéna on ajaa jasentensa etuja. Valistus- ja hyvantekevéisyysjarjestoissa
toiminnan tarkoituksena taas on tuottaa muutakin kuin vain jasenetuja. Kyseisissa or-
ganisaatioissa pyritaan esimerkiksi antamaan valistusta vaikkapa aidsista ja aidspoti-

laista. Missiona on valistaa, kouluttaa, edistaa tiettyd toimintaa ja ajattelutapaa tai tu-
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kea tiettya ryhméaé. Vapaaehtoistyontekijoiden merkitys on suuri, mutta palkattujakin
tyontekijoita 10ytyy usein. Jarjestod saattaa perié resursseja lopulliselta kohderyhmaél-
td&n, mutta etenkin avustusjarjestoissa jarjesto ei yleensa saa kohderyhméltaan rahaa
tai muuta panosta. Téssd tapauksessa organisaatioiden toimintaa rahoittavat lahinna
julkiset rahoittajat. (Vuokko 2003, 21.)

Verotulot kattavat julkisen sektorin nonprofit-organisaatioiden rahoituksen. Kansalai-
silta ja yrityksilta ker&tédan verotuloja, joiden avulla valtio ja kunnat yllapitavat julki-
sen sektorin palvelutarjontaa. Osa verotuloista palautuu tulonsiirtoina takaisin. Naita
palautuvia verotuloja ovat muun muassa lapsilisat, aitiysrahat, opinto-, asumis- ja so-
siaalituet seka tyottdmyyskorvaukset ja sairauspéivarahat. Tdma rahavirta perustuu
pakkoon maksaa veroja ja yllapitad organisaatioita. Esimerkiksi paivakodin rakenta-
misesta hyotyvét kunnan nykyiset ja tulevaisuuden lapsiperheet. Hyvinvointiyhteis-
kunnan tehtavana on pyrkia huolehtimaan my®s niisté, jotka eivat voi juuri silla het-
kelld tai lainkaan antaa rahallista tukea yhteiskunnalle eli maksaa veroja. Téllaisia
ovat esimerkiksi tyottomat, sairastuneet tai vaikeasti vammautuneet. (Vuokko 2003,
21-24))

7.3 Markkinointi

Millerin (2010, 57-58) mukaan nonprofit-organisaation markkinointi riippuu kohde-
yleisosta ja siitd, mitd yleisolle halutaan mieluiten viestittd4d. Kun organisaatio haluaa
viestittad toiminnastaan, palveluistaan ja kampanjoistaan, on kaikki tehtavé kohdeylei-

sOn tarpeiden mukaan.

Nonprofit-organisaatioiden mahdolliset kohderyhmét voidaan jaotella organisaa-
tiotyypeittain. Organisaatiotyyppejé ovat jdsenorganisaatio, hyvantekevaisyys- ja etu-
jarjestot seka valtion ja kunnan organisaatiot. Jasenorganisaatiossa seké hyvéntekevéi-
syys- ja etujarjestoissd markkinointi kohdistetaan esimerkiksi jaseniin ja vastaavasti
valtion ja kunnan organisaatioissa asukkaisiin ja kansalaisiin. Kaikkien kolmen orga-
nisaation markkinoinnissa yhdistyvat my6s muun muassa paattdjiin kohdistuva mark-
kinointi. (Vuokko 2003, 29-32).

Mainontaan nonprofit-organisaatiot kayttavat samoja keinoja kuin kaupallisetkin.
Usein yleishyddyllisilla organisaatioilla on alennuksia myodntévia mediakumppaneita,
jotka ndin tukevat yleishyodyllista toimintaa. Organisaation hyvéa mielikuvaa taas
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luovat positiivinen julkisuus, erilaiset asiakaslehdet, esitteet ja informoivat verkkosi-

vut. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 498.)

8 MARKKINOINTIVIESTINNAN KEHITTAMISSUUNNITELMA

8.1 Nykytilanne

Paivakoti Hilma markkinoi palvelujaan talla hetkell& padasiassa Pilke péivakotien
verkkosivuilla sekd jonkin verran tiedotus- ja suhdetoiminnan avulla. Varsinaisia omia
verkkosivuja, Facebook-sivuja tai muita sosiaalisen median kanavia paivékodilla ei

ole kéaytossa.

Pilke péivakotien verkkosivuilla paivékoti Hilmasta on melko tiivis kuvaus, jossa ker-
rotaan paivékodin toiminnasta ja siit4, miten hoitopaikkaa voi hakea. Kuvauksesta
ké&yvét myds ilmi ne asiat, joita paivakoti Hilma pitaa kilpailuetuina muihin lahialuei-

den tai koko Jarvenpdan kaupungin paivakoteihin verrattuna.

Paivakoti Hilma on kokenut riittavaksi sen, ettd mainonta on keskittynyt Pilke péiva-
kotien verkkosivuille, joten péivakodilla aikaisesmmin olleet omat verkkosivut on kat-
sottu tarpeellisiksi lakkauttaa. Paivékoti Hilman toiminnasta kiinnostuneiden ja sielta
paivahoitopaikkaa hakevien on koettu I0ytavén tarpeelliset tiedot péivéakodista juuri
Pilke péivakotien verkkosivujen kautta. Lisaksi Pilke paivékotien verkkosivuilla nah-
tavat konsernin yleiset arvot ja toiminta-ajatus tukevat kaikkien konsernin péivako-
tien, my6s Hilman, markkinointiviestintdd. Voutilaisen (2014) mukaan markkinointi-
viestintdd on harjoitettu vahan senkin vuoksi, ettd pdivakoti Hilma on tunnettu myos
allergia- ja astmapdivakotina, joten Jarvenpaan kaupunki on sijoittanut allergiset ja

astmaattiset lapset heille suoraan.

Paivékoti Hilma pyrkii viestimaan positiivisesti myds sisustuksellaan, joka on suunni-
teltu erityisesti allergisten ja astmaattisten lasten hyvinvointia ajatellen. Positiivisen
mielikuvan rakentuminen henkilékunnasta on niin ik&an tarked osa Hilman toimintaa
ja markkinointiviestintad. Ystavéllinen, avoin ja toiset huomioiva henkilokunta kas-

vattaa asioinnin houkuttelevuutta ja miellyttavia asiointikokemuksia.

Paivakoti Hilman markkinointiviestinta nojautuu paljon koko Pilke péivakodit -

konsernin strategiaan, joka nakyy esimerkiksi painotuotteissa. Kaikki Pilke paivéakodit
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kayttdvat muun muassa oppaissaan ja esitteissdan Pilke paivékotien omaa logoa seka

graafista ohjeistoa.

Paivakoti Hilmassa teetetd&n sdénndllisesti asiakaskyselyita pdivékodin toimintaan ja
paivahoidon laatuun liittyen. Kyselyissa on otettu huomioon péivéahoito kokonaisval-
taisesti ja aina lapsen tuontihetkesta poishakemiseen asti. Mittarit pyrkivat palvele-

maan strategista viestintaa ja tukemaan Pilke pdivékotien toiminta-ajatusta ja arvoja.

Hilmassa tehddan yhteistyotd useiden eri tahojen kanssa ja sisaisen tiedotus- ja suhde-
toiminnan kohteena ovat oman henkilokunnan ja henkilokunnan omaisten liséksi esi-
merkiksi koko Pilke pdivakodit -konserni seké Jarvenpaan kaupunki. Paivékoti Hil-
man sisalla tiedotus toimii pdivahoidossa olevien lasten vanhempien kanssa esimer-
kiksi kuukausittain jaettavien kirjeiden ja toimintasuunnitelmien kautta. Tiedotusta ta-
pahtuu myds Jarvenpédan kaupungin toimesta. (Voutilainen 2014.) Henkil6kunta jar-

jestdad myds omia virkistaytymismahdollisuuksia.

Hilma ei ole viel& erityisemmin harjoittanut julkisiin tiedotusvalineisiin kohdistuvaa

ulkoista tiedotus- ja suhdetoimintaa, mutta suhteita hoidetaan ja yllapidetdan tukun ja
ruuantoimittajan kanssa. Muita yrityksen varteenotettavia yhteisty6tahoja ovat kierta-
va erityislastentarhanopettaja, toimintaterapeutti, puheterapeutti, Jarvenpaassé toimi-
vat yksityiset paivakodit, paivéhoitosihteerit, asiakasohjaaja ja oppilaitokset. (Vouti-

lainen 2014.)

8.2 SWOT-analyysi

Kéytin SWOT-analyysia (kuva 3) kartoittaakseni paivékoti Hilman markkinointivies-
tinn&n nykytilanteen. Analyysissa kasitellaan yrityksen vahvuudet, heikkoudet, mah-
dollisuudet ja uhat ja sen pohjana ovat oma nakdkulmani seka paivakodin johtaja

Noora Voutilaiselta saadut tiedot.
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Vahvuudet Heikkoudet

hyva imago e vahdinen tietoisuus yrityksen
olemassaolosta
e konserniin kuuluminen

e ei tarpeeksi tietoa markkinointi-
e elinvoimaisuus viestinnasta

e vihan sahkaoista asiointia e vihan sahkoista asiointia

e mainostoimiston hyddyntami-

nen

e toimiva tiedotus- ja suhdetoi-

minta
Mahdollisuudet Uhat
e vanhempainyhdistyksen tuki e kokeilunhalun puute
e puskaradio

sosiaalinen media

sahkdisen asioinnin lisdédminen

Kuva 3. SWOT-analyysi paivékoti Hilman markkinointiviestinnésté.

Vahvuuksia péivakoti Hilmassa ovat hyvé imago, konserniin kuuluminen, elinvoi-
maisuus, séhkaoisen asioinnin vahaisyys, mainostoimiston hyddyntaminen seké toimi-
va tiedotus- ja suhdetoiminta. Paivékoti on saavuttanut moitteettomalla toiminnallaan
hyvan imagon ja sit4 on edesauttanut erityisesti allergisten ja astmaattisten lasten

huomioiminen esimerkiksi paivakodin sisustukseen kéytetyissé materiaaleissa. Paivé-
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koti Hilmasta myos vélittyy aidosti kodinomainen henki, koska paivékoti on kooltaan
pieni ja sisustukseltaan kodikas. Suuren edun yritykselle tuo my6s ryhmakokojen pie-
nuus juuri lasten yksiléllisen huomioimistarpeen vuoksi. Konserniin kuuluminen taas
tuo turvaa, koska péivakoti Hilmalla on aina Pilke péivéakotien tuki toiminnassaan eika
yrityksen tarvitse niin sanotusti kehittda itsedan taysin yksin ja oman onnensa nojassa,
vaan yritys kasvaa ja kehittyy koko konsernin mukana. Paivékoti Hilma on myos elin-
voimainen yritys, jonka asiakaskunta on vankka ja uskollinen. Tast& kertoo myds pai-
vakodissa toimiva vanhempainyhdistys, joka tukee padivakodin paivittéista toimintaa
omalla rahallisella panostuksellaan. Myds paivakodin toiminnankehittdminen edistéa
elinvoimaisuutta ja yrityksella on valmiudet sdilyttda hyva asema paivakotiyritysten
keskuudessa. Koska péivékoti Hilman kuukausikirjeet ja asiakaskyselyt jaetaan pape-
riversioina eiké sahkaisesti, on informaation kulku varmempaa silt4 osin, ettei yrityk-
sen tarvitse miettid mahdollisia teknisia ongelmia, joita sahkoiset lomakkeet voisivat
aiheuttaa. Mainostoimiston hyddyntdmisen ansiosta taas koko Pilke pdivakodit- kon-
serni paivakoti Hilma mukaan lukien saa markkinoinnin ammattilaisten palveluja
kayttoonsa. Tarvittaessa paivakoti voi siis kdéntyd mainostoimiston puoleen, jos yri-
tyksessa kaivataan neuvontaa ja ohjausta markkinointiviestintaan liittyvissa asioissa.
Tiedotus- ja suhdetoiminta paivékoti Hilmassa on toimivaa ja yhteistyétahoja on mo-
nia. Eri sidosryhmat ja yhteistyokumppanitkin voivat tarjota arvokkaita ndkemyksia

yrityksen markkinointiviestinnan osa-alueisiin omien ideoidensa kautta.

Heikkouksiin paivéakoti Hilmassa lukeutuvat vahainen tietoisuus yrityksen olemassa-
olosta, markkinointiviestinnan tuntemuksen puutteellisuudet seka sahkdisen asioinnin
vahaisyys, joka on siis sekd vahvuus ettd heikkous. VVahdinen tietoisuus yrityksen
olemassaolosta on 1ahinnd omaa havaintoani tuntemieni henkildiden keskuudessa, sil-
I& heistd useampi ei ole lainkaan tietoinen paivékoti Hilmasta. Myds paivakodin si-
jainti saattaa olla osasyy tietoisuuden vahaisyyteen, silla se sijaitsee useamman liiketi-
lan sisaltavassa rakennuksessa ja kavelytielle péin. Vain 1&histoll& liikkuvat jalankul-
Kijat ja pyoréilijat huomaavat paivékodin, mutta varsinaiselle autotielle se ei ndy. Suu-
rin osa Jarvenpaan paivékodeista taas on omia rakennuksiaan ja monet niista viela
suurehkoja kooltaan, joten ne erottuvat ymparistostaan paremmin. Markkinointivies-
tintad heikentévia osatekijoitd ovat myos puutteellisuudet markkinointiviestinnén tun-
temuksessa, joka tulevaisuudessa saattaa aiheuttaa sen, ettei yrityksen henkilékunnalla

ole tarpeeksi tietoa siitd, miten markkinointiviestintaa tulisi edelleen kehittad. Talloin
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yritykseltéd saattaa jaddda hyodyntamatta varteenotettavia keinoja markkinointiviestin-

nan osa-alueilta.

Sahkoisen asioinnin vahaisyyden vuoksi pdivakoti Hilman asiakkaat saattavat esimer-
kiksi kadottaa paperiversioina jaettavat tiedotteet ja asiakaskyselyt, tai niitd ei muiste-
ta palauttaa ajoissa. Sahkoisiakaan kyselyité ei valttaméattd muisteta palauttaa ajoissa,
mutta ne ainakin oletettavasti pysyvét samassa paikassa eli esimerkiksi asiakkaan sah-
kopostissa, jolloin dokumentti ei havid ilman, ett4 se poistetaan tai jos se jonkinlaisista

teknisista hairidista johtuen katoaa.

Mahdollisuuksia péivakoti Hilmalla ovat vanhempainyhdistyksen tuki, puskaradio,
sosiaalinen media ja séhkoisen asioinnin lisdédminen. Paivakodissa toimiva vanhem-
painyhdistys voisi tarjota markkinointiviestinnén osa-alueisiin seka rahallista tukea et-
t& ndkokulmia siihen, miten kyseisid osa-alueita voitaisiin yrityksessa kehittad. Toimi-
va ja mahdollisesti laajallekin levidvd mahdollisuus on puskaradio, eli paivékoti Hil-
man asiakkaat kertovat péivahoitoon liittyvista positiivisista kokemuksistaan sukulai-
silleen, ystavilleen, tuttavilleen ja niin edelleen. Monet kokevat tarkedksi muiden ih-
misten kokemukset esimerkiksi jostakin palveluntarjoajasta tai tuotteesta. Markkinoin-
tiviestinnallisestd ndkokulmasta tarkasteltuna varsinkin nykypéivéna yritykselle on
tarkedd nakya sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisessa mediassa ndkyminen ja oman yri-
tyssivun ahkera paivittdminen tuovat suurta lisdarvoa yritykselle. Facebook-sivujen
perustaminen olisi ainakin aluksi sopivin vaihtoehto paivakoti Hilmalle sosiaalisen
median tarjoomasta. Sivujen perustaminen Facebookiin on ilmaista ja yhteisopalvelu

suurimmalta osin yksinkertainen ja helppokayttoinen.

Sahkaisen asioinnin lisdédminen vahentéisi paperipinoja yrityksessa ja asiakaskyselyi-
den lapik&dyminen saattaisi olla nopeampaa. Paperin kulutusta vahentamalla sadstetédén
my0s rahaa ja aikaa seka toiminta on ymparistoystavallisempaa. Kuten tdman SWOT-
analyysin heikkoudet- osiossa jo kerrottiin, séhkoiselld kyselylla tai tiedotteella on
pienempi riski kadota kuin paperisella versiolla. Lisaksi asiakaskyselyn vastaanotta-
minen, siihen vastaaminen ja sen l&hettdminen hoituvat kenties helpommin ja kate-
vammin, kuin kuljettamalla kysely paivéhoidosta kotiin, tayttaa kysely kotona ja

muistaa palauttaa se viel& paivakodille.

Uhkana voidaan pitéa kokeilunhalun puutetta. Paivakoti Hilma ei vélttdmatta ole

valmis kokeilemaan sellaisia markkinointiviestinnén keinoja, joita se ei ole toimintan-
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sa aikana tottunut kayttdmaan. Yritys haluaa pitaytya tutuissa ja "turvallisissa” mark-
kinointiviestinndn keinoissa, eik& halukkuutta kenties suurempia investointeja vaati-
viin markkinointiviestinnan kehittdmismenetelmiin ole. Markkinointiviestinndn muita

kehittdmismenetelmi& on esitetty kohdassa 9.3.

8.3 Kohderyhmé ja toteutus

Paivékoti Hilman ensisijainen kohderyhma ovat paivakoti-ikaisten lasten vanhemmat.
Tarkoitus on saada vanhemmat hakemaan lapsilleen pdivahoitopaikkaa Hilmasta ja tu-

lemaan asiakasperheiksi.

Paivakoti Hilma sijaitsee Jarvenpdan Kinnarin alueella, joten mainonta haluttiin koh-
distaa erityisesti Kinnarissa asuviin perheisiin. Koska Jarvenpaassa toimii monia eri
paivakoteja useilla alueilla, haetaan hoitopaikkaa monesti oman asuinalueen lahelté.

Taman vuoksi mainosesitettd aiotaan jakaa toistaiseksi vain Kinnarin asuinalueella.

Markkinointiviestinnan kehittamisen menetelmiksi paivékoti Hilmassa valittiin mai-
nosesitteen ja sanomalehti-ilmoituksen tekeminen. Esitteessa ja sanomalehti-
ilmoituksessa on Pilke paivakodeille mééaritellyn graafisen ohjeiston mukainen pohja,

jonka olennaisimmat osat ovat Pilke paivéakotien logo ja valkoinen tausta.

Mainosesite ja sanomalehti-ilmoitus valittiin kdytettaviksi menetelmiksi, koska yrityk-
sessd haluttiin kayttad perinteisid mainonnan keinoja ja tavoittaa seké tarkoin rajatut ja
mééritellyt kohderyhmat ettd mahdollistaa laajempi nakyvyys. Pdivékodin johtaja,
Noora Voutilainen piti mainosesitettd ja sanomalehti-ilmoitusta muutenkin sopivimpi-
na markkinointiviestinnan kehittdmismenetelmina juuri paivékotiyrityksen kannalta,
silla mainosesitteelle saatiin maaritelty4 tarkka ja haluttu jakelualue ja sanomalehti-
ilmoitus syntyi halusta saada yleinen ja monesti tehokkaana tunnettu mainonnan ka-
nava tukemaan esitettd. Myos ajankohdallisesti esite ja sanomalehti-ilmoitus tadyden-
tavat hyvin toisiaan, silla esitteen jakamisen ajankohta on taysin paivékoti Hilman
henkilokunnan péatettavissa ja sanomalehti-ilmoitus taas julkaistaan tiettynd, méarat-
tyné ajankohtana. Yksi tdrkeimmisté osatekijoistd on myos itse mainonnan tuleminen
t&ssé vaiheessa melko edulliseksi, sill4 sanomalehti-ilmoitus todettiin kohtuullisen
hintaiseksi vaihtoehdoksi ja mainosesite on minun laatimanani taysin ilmainen. Suu-
rempaa investointia vaativat kuitenkin maistraatista hankittavat tiedot, joista ilmenee,

mill& Kinnarin alueella asuvista perheist4 on alle 5-vuotiaita lapsia, joille mainosesit-
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teen jakelu siis kohdistetaan. Talla tavoin jakelu saadaan kohdistettua juuri halutulle ja
oikeanlaiselle kohderyhmalle seké& sééstetddn aikaa ja resursseja. Muuten suuria inves-
tointeja vaativia mainoskampanjointeja ei koettu tarpeelliseksi suunnitella tai jérjestaa,
koska toiminnankehittdminen on tdman opinnédytetydn tekoaikaan vasta alkutekijois-

saan.

Ennen mainosesitteen ja sanomalehti-ilmoituksen laatimista sain paivékoti Hilmasta
nahtévakseni Hilman tulevaisuuden vision, jonka pa&kohtia ovat Hilman toiminnan
perusta ja toimintamalli. Paivakodin johtaja Noora Voutilainen ehdottikin, etta laatisin
esitteen ja sanomalehti-ilmoituksen tulevaisuuden vision pohjalta, johon han ja var-
haiskasvatuksen Keski-Uudenmaan aluejohtaja ovat laatineet sisallon. Esitteen ja il-
moituksen teksteista tuli [&hes samat kuin tulevaisuuden visiossa, mutta etenkin sano-
malehti-ilmoitukseen tekstia joutui jonkin verran tiivistamaan. Olennaisimmat mai-
ninnat olivat Voutilaisen toiveiden mukaan péivéakoti Hilman toimintaviikot ja se, etta
sisaruksilla on mahdollisuus kohdata useasti hoitopaivén aikana. Myds maininta sah-
koisesta paivahoitohakemuksesta laitettiin esitteeseen, sanomalehti-ilmoitukseen taas

laitettiin ainoastaan Pilke paivékotien verkkosivujen osoite.

Yksipuolinen esite on A4-kokoinen ja tehty Adobe Photoshop- kuvankasittelyohjel-
malla (liite 1). Esitteestd on olemassa kaksi versiota. Toinen on lopullinen, PDF-
dokumenttimuotoon tallennettu esite ja toinen on tallennettu muotoon, joka sopii edel-
leen Photoshop-ohjelmalla muokattavaksi myéhemmin. Sanomalehti-ilmoitus on 2-
palstainen ja siind on osittain sama teksti kuin mainosesitteessa (liite 2). Sanomalehti-
ilmoituksen koon ja asetteluiden madrittelyssa kéytettiin apuna yhta sanomalehti Kes-
ki-Uusimaan yritysilmoitusten ilmoitusmalleista (Keski-Uusimaa).

Mainosesite ja sanomalehti-ilmoitus ovat ulkoasuiltaan hyvin selkeité ja yksinkertai-
sia. Niissé@ kummassakin tuodaan Kiteytettynéa esille paivékoti Hilman toiminta-ajatus.
Teksteissd on nostettu esiin paivékoti Hilman parhaat puolet ja ne myyntivaltit, jotka
erottavat paivakodin muista Jarvenpadn alueen péivahoitopaikoista, erityisesti kunnal-
lisista. Hilman tarkeimmat ominaisuudet ovat lamminhenkisyys ja kodinomaisuus,
pienryhmatoiminta, sisarusten mahdollisuus péivittaisiin kohtaamisiin seka toiminnan

perustuminen toimintaviikkoihin.

Mainosesitteen jakelu suoritetaan ilmaisjakeluna Kinnarin alueelle, jota ennen pdiva-

koti Hilma pyytda maistraatista niiden Kinnarissa asuvien perheiden osoitetiedot, jois-
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sa asuu alle 5-vuotiaita lapsia. Jakelutoimenpide suoritetaan jonkin Uudellamaalla
toimivan suoramainonnan jakeluun erikoistuneen yrityksen toimesta. Tietenkin Kinna-
rin alueelle mahdollisesti muuttavat perheet tulisi huomioida, mutta esimerkiksi sen ja
ylipaataan laajemman tavoittavuuden vuoksi esitteen rinnalle valittiinkin vield sano-
malehti-ilmoitus. Sanomalehti-ilmoitus julkaistaisiin Keski-Uusimaassa ja News-
lehdessé. Keski-Uusimaan levikki on 16 406 kappaletta (Lehtiyhtymé) ja News-
lehden jakelulevikki on 46 040 kappaletta, minka lisan& on telinejakelu (News-Lehdet
2014). Kummankin lehden jakelualueita ovat Jarvenpéd, Kerava ja Tuusula. Sanoma-
lehdet Keski-Uusimaa ja News valittiin, koska niiden levikkiluvut ovat suuria. Levik-
kialueet taas ovat pienid, joten molemmat lehdet tavoittavat kohderyhman tarkasti.
Keski-Uusimaa ja News-lehti ovat laajuudeltaankin pienehkdjé, joten sanomalehti-
ilmoituksen huomioimisen todennédkdisyys on suurempi, kuin laajassa, paljon sivuja
sisdltdvassa sanomalehdesséd. Koska lehtien jakelualue ulottuu Jarvenpaén lisaksi
my0s kehyskuntiin, tulee Jarvenpddhan kehyskunnista mahdollisesti muuttavista per-

heistd muodostuva segmentti huomioiduksi.

Paivakoti Hilman markkinointiviestinnan kehittdmissuunnitelmaa varten ei laadittu
tarkkaa budjettia, silla kehittdmissuunnitelman toteutuksia testataan kaytannossa to-
denné&koisesti vuoden 2015 kesalld tai syksylla. Talloin paivakodin kokonaisvaltainen
toiminnankehittdminen on selkiytynyt ja toiminta muuttunut yksityiseksi paivéhoito-

toiminnaksi.

Alustavaa budjettia menoarvioiden osalta on kuitenkin kaavailtu, ja sitd ovat olleet
laatimassa Pilke péivékotien talousjohtajan lisdksi muita konsernin johtoryhman jase-
nid. Budjettiin siséllytettyja menoarvioita ovat mainosesitteen jakelusta aiheutuvat
kustannukset, sanomalehti-ilmoittelun kustannukset sek& suurimpana menoerané osoi-
tetietojen saaminen maistraatista. Vuoden 2015 menoarvioksi markkinointitoimenpi-

teiden osalta syntyi 3000 euroa. (Martikainen 2015.)

Huomioitavaa on myos se, ettd mikali paivékoti Hilmassa halutaan tulevaisuudessa
muokata mainosesitettd, tehdaén se mita todennakdisimmin mainostoimiston toimesta,
joka tulee maksamaan. Tosin jos muokkaukset ovat vahaisié, kustannuksetkaan eivat

ole kovin suuria. Mainosesitteen muokkausta ei kuitenkaan sisallytetty menoarvioihin.
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8.5 Muut kehittamismenetelmat

Muut kehittdmismenetelmét ovat toimintatapoja, joita paivakoti Hilma voi myos ko-
keilla kehittddkseen markkinointiviestintddnsa. Varsinaiseen, kaytettavaan kehittamis-
suunnitelmaan kuuluu mainonta, joten vaihtoehtoiset menetelmat kasittavat paéasiassa
myynninedistamisen ja myynnin, eli pdivakodin tapauksessa palvelun myynnin ja

myynninedistamisen, seka tiedotus- ja suhdetoiminnan.

Oleellisesti myyntiin liittyvaa asiakaspalvelua on kannattavaa arvioida sdéannollisesti.
Arvioinneissa tulisi huomioida kaikki ne henkil6t, jotka ovat yrityksen puolelta asiak-
kaaseen vuorovaikutuksessa. Péivakoti Hilman osalta henkil6t, joiden kanssa asioi-
daan voivat vaihdella, sill yritys tekee yhteisty6td esimerkiksi toimintaterapeutin ja
puheterapeutin kanssa, eivatka kaikki asiakasperheet ole vuorovaikutuksessa kyseisiin
sidoshenkildihin. Asiakasperheille voitaisiin laatia asiakaspalautekyselyitd, joiden ky-
symykset liittyisivat palvelun koettuun kokonaislaatuun ja yrityskuvaan. Kyselyita
voitaisiin myos raatéloida asiakasperheiden mukaan eli esimerkiksi perheille, jotka
kayttavat vaikkapa puheterapeutin palveluja, esitettdisiin kysymyksié puheterapiaan
liittyen, edellyttden puheterapeutin suostumusta palautteeseen. Vaikka yrityksen tyon-
tekijoiden aika on rajattua seka hoitajan ja vanhemman vélille varattu varhaiskasva-
tuskeskustelulle oma aikansa, voisivat paivakodin tyontekijat tiedustella asiakkailtaan,
haluaisivatko he esimerkiksi varata keskusteluaikaa liittyen paivéhoitoon tai hoidetta-
vaan lapseen. TallGin seka tyontekija ettd asiakas saisivat varattua tietyn ajan pelkés-

tdan keskustelulle niin halutessaan, joka osaltaan yllapitaisi asiakastyytyvaisyytta.

Varhaiskasvatusalan messuille osallistuminen naytteilleasettajana olisi paivakoti Hil-
malle tulevaisuudessa erittéin potentiaalinen tilaisuus edistdd myyntid. Messuille osal-
listuminen vaatii kuitenkin suuren budjetin, mutta ajoissa aloitettu oman messuosaston
suunnittelu, messubudjetin laadinta sekd myynninedistamistoimet mahdollistaisivat
sen, ettd paivékoti voisi saada paljon uusia kontakteja toiminnastaan kiinnostuneisiin

tahoihin.

Tiedotus- ja suhdetoimintaansa pdivakoti Hilma voisi sisallyttdd esimerkiksi avointen
ovien péivid, johon osallistuisi myos yrityksen yhteistydkumppaneita. Avointen ovien
paivilla vieraileville perheille muodostuisi jo pelkalld vierailulla kokonaiskuva paivé-
koti Hilman toiminnasta. Tilaisuuksiin voisi saapua itse henkilokunnan lisaksi esimer-

Kiksi paivakodin kanssa yhteistydssa oleva péivahoidon sihteeri ja erityislastentarhan-
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opettaja. Yhteistyokumppanit péaasisivat avointen ovien péivilla itse kertomaan yhteis-
tyostaan paivakoti Hilman kanssa. Vaikka Hilmassa péivahoidon aloittava lapsi tutus-
tuukin péivakotiin vanhempiensa kanssa ennen pdivéhoidon aloitusta, paasisi potenti-
aalinen asiakasperhe tutustumaan péivékotiin avointen ovien péivan myota jo ennen

paatosta paivahoitopaikan hakemisesta.

Paivéakoti Hilman johtajan mukaan yrityksessé on kaavailtu myos sosiaalisen median
hyodyntamista. Pilke paivakodeilla on Facebookissa omat sivut, mutta sivuilta ei 16y-
dy konserniin kuuluvien péivakotien nimié tai muita tietoja. Mikéli paivakoti Hilmalle
perustettaisiin omat Facebook-sivut, voisi yritys jakaa sisaltod esimerkiksi kuvien ja
jonkinlaisten mainostekstien muodossa. Kuvia voisi olla esimerkiksi pdivakodin piha-
piiristé ja sisatiloista yksityisyydensuojan puitteissa. Mainostekstit voisivat taas liittya
vaikkapa paivékodin paivittdisiin teemoihin, kuten "Tan&an vietdamme retkipaivaa!"
Kun joku esimerkiksi jakaa Facebookissa paivakoti Hilman sivuilla olevan kuvan tai
tilapaivityksen, voivat kyseiset jaot saavuttaa nopeasti laajan nakyvyyden ja parhaassa

tapauksessa tuoda lisaa kayttajia paivakodin Facebook-sivuille.
9 JOHTOPAATOKSET

9.1 Markkinointiviestinndn kehittdminen

Paivakoti Hilman markkinointiviestintd on seké siséisen etté ulkoisen tiedotus- ja suh-
detoiminnan osalta vakavaraista, silla suhteita yllapidetd&n huolellisesti eri sidosryh-
mien kanssa. Paivakodilla on hyvat edellytykset kehittdd markkinointiviestintadnsa tu-
levaisuudessa. Erityisesti digitaalisen markkinoinnin osa-alueita olisi tarpeellista hyo-
dynt&& esimerkiksi mainonnassa. Koska kyseessa on palvelualan yritys ja tuotteen si-
jasta markkinoidaan palveluja, on yrityksen hyvé seurata palvelualan muuttuvia tren-
dejé, eritoten paivahoidon ja varhaiskasvatuksen osalta. Liséksi paivékoti Hilma voi
ottaa tavoitteekseen seurata markkinointiviestinnan keinoja, jotka ovat omiaan edis-
tdmaan juuri palveluja tuottavan yrityksen kannattavuutta, elinvoimaisuutta seka kas-
vattamaan ja yll&pitdméan tunnettuutta. Tulevaisuuden kehittdmiskohteita voivat olla
kokonaisvaltaiset markkinointiviestinnan suunnitelmat ja toteutettavat menetelmét,
joihin kuuluvat esimerkiksi mainonnan suunnittelu ja asiakaspalvelun laadun mittaa-

minen.
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Televisio-, radio- ja elokuvamainonnan kustannukset ovat niin suuria, ettei paivakoti
Hilman ole kannattavaa lahted harjoittamaan mainontaa ndiden kanavien avulla. Ne
eivat myoskaan ole tarpeellisia mediamainonnan vélineita pienelle, yksityisena paiva-
hoitopaikkana toimivalle yritykselle juuri suurten investointien vuoksi seké siksi, etta
niill& monesti tavoitellaan muihin mainosvélineisiin verrattuna suurempaa, maanlaa-
juista nédkyvyyttd. Paivékoti Hilmalla taas ei ole tarvetta timankaltaiseen nédkyvyyteen,

vaan tunnettuus toiminta-alueella ja sen 1&hiymparistdssa on riittava.

Kun péivakoti Hilma hyddyntaa markkinointiviestinnén kehittdmissuunnitelman tuo-
toksia kdytannossa ja niiden avulla kenties saadaan péivakodille uusia asiakasperheitd,
voidaan uusilta asiakkailta tiedustella, mitd kautta he saivat tiedon péivakodista. N&in
saadaan suuntaa antavaa tietoa siitd, kumpi markkinointiviestinnan kehittdmissuunni-

telman tuotos on ollut kannattavampi, mainosesite vai sanomalehti-ilmoitus.

9.2 Arviointi

Koko markkinointiviestinnan kehittdmissuunnitelmaa paivékoti Hilmalle tarkastellen
ty6 onnistui mielesténi hyvin ja odotusten mukaisesti. Kehittdmissuunnitelman tuo-
tokset ja niiden ymparille rakennetut k&yttésuunnitelmat tulevat vastaamaan toimek-
siantajayrityksen toiveita markkinointiviestinndn kehittdmisestd, joka tassa tydssa pai-
nottui siis eritoten mainonnan osa-alueelle ja sen my6ta paivakoti Hilman tunnettuu-
den ja ndkyvyyden lisd&dmiselle. Aihealue rajautui nopeasti, koska pienen péivahoi-
toalan yrityksen tarvitsi kehittdd nimenomaan markkinointiviestintaa ja eritoten mai-
nontaa. Kehittdmissuunnitelman menetelmaét olivat onnistuneet. Niiden siséllgista
muodostui selkeadt ja tiiviit kokonaisuudet, joita voi hyddyntad eri tavoin niin l&hitule-

vaisuudessa kuin pidemmankin ajan kuluttua.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa onnistuin mielestani tuomaan esille niita kasitteita ja
asioita, jotka olennaisesti yhdistyvét tyon tarkoitukseen ja lopputulokseen. Lahteina
kaytin enimmakseen markkinointiin ja viestintaan liittyvié kirjallisia teoksia, joista
suurin osa painottui yritysten harjoittamiin viestinta- ja markkinointitoimenpiteisiin.
Tein opinndytetyon melko itsendisesti ilman hyvin tiivista yhteistyota toimeksiantajan
kanssa, mutta tietenkin paivékodilta oltiin kanssani tyon osalta sadnnollisessa vuoro-

vaikutuksessa.
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Liite 1

PILK=

parasta pienelle

HILMA - MAHDOLLISUUKSIEN PAIVAKOTI

Hilma on lamminhenkinen ja kodinomainen
pieni paivakoti. Pienryhmatoiminnan ansiosta
jokaisella lapsella on mahdollisuus tulla
kuulluksi ja nahdyksi.

My®és sisaruksilla on mahdollisuus kohdata
paivittain ja leikkid yhdessa.

Hilman toiminnassa korostuvat avoin
kasvatuskumppanuus ja vuorovaikutuksellisuus.
Meille luottamuksellisen suhteen luominen seka

lapsiin ettd vanhempiin on tarkeaa.
Toiminta perustuu toimintaviikkoihin, joita ovat:
Leikkiviikko
Musiikkiviikko
Liikunta/retkiviikko
Kadentaitoviikko
lImaisuviikko

Paivakoti Hilma on osa Pilke paivékoteja
joiden tarkein tavoite on
tarjota lapselle hyvéa paiva - joka paiva.

Léydat paivakotimme osoitteesta
Kinnarinkatu 1, 04430 Jarvenpéaa

puh. 040 123 1992

Sahkoéinen paivahoitohakemus osoitteessa www.pilkepaivakodit.fi
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Liite 2

PILKZ

parasta pienelle

TERVETULOA HILMAAN!

Kodinomaisessa ja lamminhenkisessa paivakodissamme
jokaisella lapsella on mahdollisuus tulla kuulluksi ja nahdyksi.
Paivakoti Hilman toiminnassa korostuvat avoin
kasvatuskumppanuus ja vuorovaikutuksellisuus.

Meilla sisaruksillakin on mahdollisuus kohdata paivittain ja leikkia
yhdessa.

Paivakoti Hilma on osa Pilke paivékoteja joiden tarkein tavoite on
tarjota lapselle hyva paiva - joka paiva.

Paivékoti Hilma, Kinnarinkatu 1, 04430 Jarvenpaa
puh 040 123 1992
www. pilkepaivakodit fi
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