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Opinnaytetydn toimeksiantona oli toteuttaa markkinointiviestintasuunnitelma Gardenia Oy
puutarhatapahtumapalveluntuottaja ja tilavuokraajalle. Gardenia on Helsingin yliopiston ja
kaupungin omistama palveluntarjoaja.

Gardenia Oy:lla ei ole aiemmin ollut markkinointiviestintdsuunnitelmaa, jota olisi syste-
maattisesti toteutettu ja seurattu. Tyon toimeksiantona oli laatia yritykselle toteutuskelpoi-
nen suunnitelma, jolla saavutetaan lisda tunnettavuutta, tilojen parempi kayttbaste seka
pyritd&n viestinnan keinoin tavoittamaan uudet potentiaaliset kuluttaja- ja yritysasiakkaat.

Tyb6ssani analysoin lahtékohdat, seka maarittelin kohderyhmaét toimitusjohtajan haastatte-
lun perusteella. Markkinointiviestinnan suunnitelman viitekehyksessé kasittelin viestinnan
suunnittelua, keinoja ja toteutusta.

Markkinointiviestintasuunnitelma mahdollistaa kustannustehokkaan markkinoinnin sosiaali-
sen median ja hakukoneoptimoinnin avulla. Yritys pystyy siten seuraamaan ja mittamaan
tuloksia. Markkinointiviestintdsuunnitelmaa voidaan jatkossa hyddyntaa ja kehittéda entises-
tédan vastamaan yrityksen markkinointitavoitteita. Markkinointiviestintdsuunnitelma oli tyon
aloittamisvaiheessa yritykselle hyvinkin ajankohtainen heikentyneen tuloksen, seké laske-
neiden kavijamaarien johdosta. Yritystoiminta jouduttiin lakkauttamaan kesken opinnayte-
tyoprosessin.

Opinnaytetydn tuotoksena syntyi uusi markkinointiviestintdsuunnitelma vuodelle 2016, joka
siséltaa markkinoinninvuosikalenterin. Samalla ilmeni tarve kehittéda yrityksen digitaalista- ja
suoramarkkinointia, seka tarve olla mukana aktiivisemmin eri sosiaalisenmedian kanavilla.

Johtopaatdksena voidaan todeta, ettd suunnitelmaa olisi pystytty hyddyntdmaan kysei-
sessa yrityksessa ja kehittdamaan markkinointia tulevaisuudessakin, mikéali yrityksen talous-
vaikeudet eivat olisi vaikuttaneet merkittavasti toiminnan jatkuvuuteen.

Avainsanat markkinointiviestintd, markkinointiviestintdsuunnitelma, Garde-
nia Oy
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This thesis is a marketing communication plan for Gardenia, a unique company in Helsinki
which rents out premises for companies and for private people. Gardenia is mostly used by
the owner, the University of Helsinki, and the different departments of the City of Helsinki.

This thesis is a functional work, and the primary aim of which is to be a marketing commu-
nication plan that can reach both existing customers and potential new ones. Another goal
is to raise awareness of the services and premises that Gardenia provides.

The theoretical framework is based on different marketing literature and a number of internet
sources. The theoretical part section is covered in chapters 3 and 4. To find out the com-
pany’s situation before the research, | interviewed the CEO of Gardenia, Sari Oikarinen, to
gather valuable information about the target group that needs to be focused on in this pro-
ject.

The outcome of this thesis is a cost efficient and effective marketing communication plan
that will meet the needs of the customer. The company can take into consideration how to
activate the use of social media and search engine optimization in its marketing. In conclu-
sion, this research shows that there are many different marketing methods that can be used
as a tool to plan and implement marketing.

To maintain long term customer relationships, the company needs to constantly develop and
follow up on customer needs and the channels where they can be encountered. Therefore,
reworking plays a role when planning the future of marketing strategies. The company needs
to renew its marketing strategies in the future.

As a conclusion, this marketing plan could have been used in this company to promote their
marketing in the future, if the company’s financial troubles would not have led to the bank-
ruptcy and shutting down of the business.
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1 Johdanto

1.1 Opinnaytetydn taustaa

Vuonna 2001 valmistunut Gardenia on Viikissa sijaitseva trooppinen puutarha, jonka
omistuksesta on Helsingin kaupungilla 91% ja loput 9% omistaa Helsingin yliopisto. Gar-
denian puutarhassa on kasvikokoelma, joka muodostuu p&éosin Kaakkois-Aasian hyo-
tykasveista, kuten hedelmapuista, mauste-, kuitu- ja ladkekasveista seka palmuista ja
bambuista.

Gardenian merkittdvimmat palvelun ostajat ovat olleet Helsingin opetusvirasto, raken-
nusvirasto ja ymparistokeskus. Gardenia on toiminut myds suosittuna luokkaretkikoh-
teena yrityksen perustamisen alkuvuosina. Sen suosio on kuitenkin hiipunut ajan myéta,
koska virastot eivét ole pystyneet ostamaan Gardenian palveluita aikaisempien vuosien
tapaan. Nyt Gardeniaa uhkaa toiminnan lopettaminen, koska rakennuksen kulut ovat

suuret ja kdvijamaarat ovat vahentyneet.

1.2 Tyo0n tavoite ja rakenne

Opinnaytetyon aihe on markkinointiviestintasuunnitelma, joka laadittiin toimeksianta-
jayritykselle Gardenia Oy:lle. Opinnaytetydssa tarkastelin Gardenian toimintaa matkai-
lun, tapahtumatarjoajan seka puutarhan toimialan nakoékannalta. Opinnaytetyssa pyrin
hahmottamaan, kuinka yritys pystyisi tavoittamaan uusia asiakaskohderyhmia matkai-
lun, tapahtumien, puutarhapalvelujen ja kokoustilojen kysynnan kasvattamiseksi seka

tunnettavuuden parantamiseksi.

Opinnaytetydn aihe on markkinointiviestintdsuunnitelma, joka laaditaan toimeksiantaja
yritykselle Gardenia Oy:lle. Aihe on ajankohtainen siita syysta, etta nykyistéa markkinoin-
tiviestintdsuunnitelmaa ei ole paivitetty tahan paivaan ja palvelujen kysynté on ollut las-
kussa. Aihe on myds mielenkiintoinen siksi, ettd Gardenia on ollut Helsingin kaupungin
ja Helsingin yliopiston laaja ja mittava hanke, mutta siita huolimatta sen tunnettavuus on

ollut heikkoa.



Markkinointiviestinnalla minun on tarkoitus kohdistaa viestinta yrityksen ulkoisiin ja sisai-
siin sidosryhmiin. Markkinointiviestinnalla halutaan saavuttaa kysyntaa ja tarjota kilpailu-
kykyista palvelua Uudenmaan alueen sidosryhmille, kuten oppilaitoksille, julkisen- ja yk-
sityisen sektorin yrityksille ja tavallisille kuluttaja-asiakkaille, jotka haluavat kokea l&hi-
alueen elamys- ja kokemustapahtumia. Uudella markkinointiviestintdsuunnitelmalla téah-
dataan suurempiin asiakasvolyymeihin seka pyritd&n tavoittamaan potentiaaliset uudet

asiakkaat.

Opinnaytety6ni on toiminnallinen tyd, jossa hyddynnettiin jo olemassa olevaa dataa.

Lahtdtilanneanalyysissa perehdyttiin siihen, miten yrityksen markkinointiviestinta toteu-
tetaan talla hetkella. Selvitan mitk& ovat Gardenian keskeisia kohderyhmia ja asiakkaita,

seka mita viestintdkanavia on talla hetkella kaytdssa.

Taman jalkeen analysoin alueellisia kilpailijoita, selvitan Gardenian oikean kohdeyleisén
ja kenelle Gardenian palveluja kannattaa markkinoida seka sen, kuinka uusiasiakashan-
kintaa voitaisiin tehda. Markkinointiviestinndnsuunnitelmaan valitsen siihen sopivat vies-
tintdkeinot. Pyrin hyddyntdmaéan siind myods sosiaalista mediaa. Pohdin myds mahdol-
lisia haasteita ja mahdollisuuksia kilpailija SWOT- analyysilla.

Lopputuloksena luon markkinointiviestinnan toimintasuunnitelman vuodelle 2016, jotta
toimeksiantaja voi toteuttaa ja kehittaé organisaation markkinointiviestintaa organisaa-

tion strategian mukaisesti.

2 Kohdeyrityksen esittely

2.1 Gardenia

Gardenia Helsinki kuuluu viralliselta toimialaluokitukseltaan yhdyskuntasuunnittelu-
alaan. Yhdyskuntasuunnittelu tarkoittaa, ettd se suunnittelee ja rakentaa palveluja eko-
logisesti, sosiaaliset ja taloudelliset arvot kestavaa kehitysté vaalien. Talla alalla on tar-
koitus turvata hyvat elamisen mahdollisuudet nykyisille ja tuleville Helsingin asukkaille,

tarjoamalla kehittdvaa ja opetustoimintaa tukevaa palvelua. (kunnat.net)



Yrityksen ydintoiminta on yhdyskuntasuunnittelualaa, mutta se on myds voittoa tavoit-
televa yritys. Liikevoitolla on merkittava vaikutus yrityksen kannattavuuteen ja mahdolli-
suuteen tuottaa kyseisia puutarha- ja opetuspalveluja jatkossakin.

Gardenia asiakkaita ovat paasaantoisesti Helsingin opetusvirasto, Ymparistokeskus, |&-
hiseudun asukkaat, paivakodit, sekd vahainkodit.

Gardenian palvelut muodostuvat paasaantdisesti opetusviraston tilaamista palveluista
sekd Helsingin ympaéristokeskuksen tilaamista ohjatuista luontoretkistd. Lahiseudun

asukkaat, paivakodit seka vanhainkodit ovat osa kavijoista eli asiakkaista.

Gardenia Helsingin tavoitteena on yllapitaa viher- ja ymparistétietokeskusta Helsin-
gissa. Yhtion tarkoituksena on kehittaa toiminnallaan monipuolisempia viher- ja ympa-
ristotietoalan toimintoja, tarjota neuvoja piha- ja puutarhaosaamiseen seka antaa osaa-
vaa opastusta ja neuvontaa kasvien hoitoon tarjoamalla erilaisia opastus- ja kurssipal-
veluja Gardenian trooppisessa puutarhassa ja omissa kokoustiloissa. Peruskoululaisille
Gardenia tuottaa luontokoulupalvelua, joka on nimeltdan Toyhtohyypén luontokoulu.
(Vuosikertomus. Oikarinen 2014,1.2)

Gardenia tydllistdd yhdeksan vakituista henkil6a, mutta sen liséksi Gardenia tyollistaa
myds alan opiskelijoita ja mahdollistaa heille tydharjoittelujaksoja. Gardenia on tarjon-

nut myos yhdessa TE-toimiston kanssa aikuisopiskelijoille tyd- ja koulutuskokeilua.



Kuva 1. Gardenia-rakennus (Helsingin uutiset).

2.2 Gardenian palvelut

Gardenian rakennuksen ainutlaatuisuus on haastava tilana, koska rakennukselle on

haastava |6yt muuta kayttéa Viikissa, kuin mihin se on alun perin tarkoitettu.

Gardenian rakennus on uniikki ilmestys Viikin yliopiston kampuksella, ulkopinnaltaan
rakennus on lasinen ja korkea. Gardenia tarjoaa palveluitaan sen omissa tiloissa,
joissa jarjestetdan luonto-opetusta, puutarhaneuvontaa, luontoretkitoimintaa, maksulli-

sia opastuksia ja tapahtumia sekad néhtévissa on trooppisen puutarhan kokoelmat.

Vuonna 2014 peruskoululaisille jarjestettiin Téyhtohyypan luontokoulua. Luontokou-
lussa oli vieraillut yhteensa 44 ryhmaa, joista 14 oli opetusviraston tilaamia. Loput ryh-
mat olivat padosin ylakouluikaisia. Luvut iimenevat luontokoulu vuonna 2014 kuvio 1.
kaaviosta. Luontokoulupaivat ovat kouluille ilmaisia ja toiminta on rahoitettu Gardenian
omista varoista. Kuitenkin vuonna 2014 ryhmien maarat olivat aikaisempia vuosia pie-
nemmat. (Vuosikertomus. Oikarinen 2014,1.3)



Luontokoulu vuonna 2014

Muut ryhmat

luontokoulu

Kaikki ryhméat

mryhmia yhteensa

Kuvio 1. Luontokoulun asiakkaat

Trooppiseen puutarhaan sisddnpaasylippuja oli ostettu vuonna 2014 yhteensa 9317
kappaletta, joista 736 kappaletta on ollut perhelippuja. Sisdanpaasylippuja myytiin

18 % enemman kuin edellisena vuonna ja perhelippujen osuus kasvoi edellisvuoteen
verrattuna 17%, kokonaispaasylipputulot kasvoivat 14%. Opastuksia on jarjestetty vuo-
den aikana myo6s ilmaiseksi sisaanpaasyhinnalla ja niita oli yhteensa 15 kappaletta.
(Vuosikertomus. Oikarinen 2014,1.4)

Maksulliset opastukset, lapsille suunnatut teemaopastukset seka opastetut luotoretket
Viikin luontoon olivat kasvaneet liikevaihdoltaan 48 % edelliseen vuoteen. Kokoustiloja
ja kurssitoimintaa tilattiin myos eri yrityksilta. (Vuosikertomus. Oikarinen 2014,1.4)

Gardenia on jarjestanyt lahiseudun asukkaille myés toimintaa eri sidosryhmien kanssa.
Yksi merkittdvin tapahtuma, joka vetaa aina paljon yleis6a alkusyksysta on Paiva
maalla -tapahtuma. Paiva maalla -tapahtuma toteutetaan yhteistydssa Sampsa ry:n,
Malmin seurakunnan, Helsingin yliopiston maatalous-metséatieteellisen ja elainlaaketie-
teellisen tiedekuntien seka paivakoti Sotkankodon kanssa. Kavijoita oli tapahtumassa
2014 yhteensa noin 4000. (Vuosikertomus. Oikarinen 2014,1.5)

Puutarhaneuvontaa annettiin puhelimitse ja paikan p&élla asiakkaille kevat-kesé-aikana

arkisin muutaman tunnin ajan. Neuvontaa on myo6s annettu séhkdpostin valityksella ja



omilla internetsivuilla ympari vuoden. Puutarhaneuvonta on ollut Helsingin kaupungin
rakennusviraston tilaama palvelu. Palveluja ja neuvontaa on myds annettu helsinkil&i-

sille viljely- ja siirtolapuutarhayhdistyksille. (Vuosikertomus. Oikarinen 2014,1.7)

Luontoretkitoiminta on esikouluik&isille suunnatut retket luontoon, joissa lapsille tulevat
tutuiksi niin 6tokat, puutarha kuin metsé. Gardenia on hoitanut tilaisuuksien jarjestami-
sen ja tiedottamisen. Retkille osallistuneiden maara laski edelliseen vuoteen verrattuna
12%. (Vuosikertomus. 2014,1.8)

2.3 Gardenian toiminnan uhat

Gardenian kokous- ja juhlatilojen kayttdaste on laskenut vuonna 2015 eniten edellisiin
vuosiin verrattuna. Kokoustilojen kayttéaste on ollut vain 29 % ja kokous-ja tilavuokrauk-
sen liikevaihto on pienentynyt 21 %

Gardenian jatko on ollut muutaman viime vuoden ajan vaakalaudalla. Vuodesta 2012
toiminta on ollut tappiollista ja tappion osuus on kasvanut vuosi vuodelta suuremmaksi.
Kavijamaarat ovat laskeneet erityisesti syksyisin. Taman vuoksi myds kokoustilojen
vuokrat ovat laskeneet kyseiseen vuodenaikaan. Liikevaihdon laskuun on ollut isona
tekijana Opetusviraston tilaamien luontokoulujen maaran lasku, joka oli pudonnut 20%
vuodesta 2013. (Vuosikertomus. Oikarinen 2014,1.10)

Helsingin uutisissa on ollut kirjoitus, jossa on kerrottu toiminnan epavakaasta tilan-
teesta. (Helsingin uutiset). Taman vuoksi potentiaalisille asiakkaille on mahdollisesti
voinut syntya kasitys siita, etta yhtion toiminta olisi jo lakannut. Toimitusjohtaja oli opti-
mistinen vuoden 2015 suhteen ja kertoi vuonna 2014 antamassaan haastattelussa,
ettd toiminta tulee jatkumaan samalla pohjalla, mutta samalla han haluaa tuoda siihen
jotakin uutta. Myds Gardenian maineen kohentaminen ja tiedottaminen sen toimintojen
jatkuvuudesta on tarkeaa, etta se ei saikayttaisi asiakkaita ja antaisi vaara kasitysta lii-

ketoiminnan loppumisesta. (Sanna Jompero 2014.)



2.4  Markkinointi vuonna 2014

Markkinointia kaydaan lapi vuoden 2014 osalta, koska vuosikertomusta ei ole vuodelta
2015 ollut enaa saatavilla. Opinnaytetyoprosessin aikana markkinointia on tarkasteltu
vuonna 2015 edellisvuoden vuosikertomuksen perusteella.

Gardenia markkinoi toimintaansa; palveluja ja tiloja erilaisin viestintakeinoin. Vuonna
2014 Gardenia osallistui kahteen messutapahtumaan, jotka olivat tammikuussa jarjes-
tettavat Haamessut Helsingin Katajanokan Wanhassa Satamassa ja syyskuussa Hel-
sinki Highlight -messut Helsingissa.

Gardenia hyoddynsi useita viestintdkanavia markkinoidessaan tilojen vuokrausta ja toi-
mintaa. Kaytdssa olivat suoramarkkinointipostitus, sahkdposti, lehtimainokset seka ra-
dio ja internetmainokset. Gardenia tiedotti myds Facebook-sivustolla tulevista tapahtu-
mista ja opastetuista kierroksista. Lapsille suunnatuista ohjelmista tiedotus tapahtui
suoraan péaivakoteihin. Tapahtumakalenteria on l&hetetty myds suoraan asiakkaille kir-
jeitse seka sédhkopostitse. Tiedotteet toimitettiin tiedotusvéalineille saanndllisesti tapah-
tumakalenterin avulla. Vuonna 2014 tiedotteita oli lahetetty yhteensa 16 kappaletta.
(Vuosikertomus. Oikarinen 2014,1.9)

2.5 Kohderyhmat

Gardenian toimitusjohtaja Sari Oikarinen maarittelee Gardenian kohderyhmaksi paikka-
kuntalaiset puutarhaharrastajat seké ulkopaikkakuntalaiset puutarhamatkailijat, jotka
voivat olla erilaisia ryhmia tai yksittaisia kavijoita. Toinen suuri kohderyhma& muodostuu
kokous- ja juhla-asiakkaista, jotka vuoraavat omaan kayttoonsa Gardenian tiloja ja pal-
veluita. Kolmanneksi asiakasryhmaksi Gardenian johto maarittelee koululaisryhmat ja
kurssilaiset. Kouluryhmat ovat paakaupunkiseudun peruskoululaisia; ala-asteikaiset ja
ylaluokkalaiset. Kurssiasiakkaat taas ovat paasaantoisesti Helsingin kaupungin ja kun-
nan henkildkuntaa, joille tehdaan heidéan tarpeisiinsa suunnattuja kursseja, tai vastaa-

vasti heidan tarpeisiin tarjotaan sopivia tilaratkaisuja.

Asiakaskunnan ik&dhaarukka on taaperoista vaareihin saakka. Myos ulkomaisia asiak-
kaita kdy Gardeniassa ja kyseiset turistiasiakkaat kayvat paédsaantdisesti sesonkikuu-
kausina kevaalla ja kesalla. Turistit saapuvat lahes poikkeuksetta joko Euroopasta, Ve-

najalta tai Aasian alueilta.



Kohderyhman demografisia tekijoitd maariteltdessa asiakkaat ovat pddosin puutar-
hasta ja luonnosta kiinnostuneita helsinkilaisia ja lahiseudun asukkaita. Arvioitu keski-
ik& on noin kolmestakymmenesté hieman ylospéin ja merkittéava osa asiakkaita on lap-
siperheitd. Kulutuskayttaytymiseltéd&n asiakkaat eivat ole palvelujen suurkuluttajia ja
palvelujen tarve lisdéntyy erityisesti vapaa-aikana ja lomasesonkeina. (Oikarinen
2015.)

2.6 Kilpailijat

Kilpailija-analyysia tehdaan kartoittamalla asioita, joissa yritys on hyva ja missa se on
onnistunut, seka ketka ovat yrityksen todellisia kilpailijoita. Analyysin avulla pystytaan
kartoittamaan yrityksen nykytilaa ja siten voi 16ytdd uusia mahdollisuuksia omaan liike-
toimintaan. Huomioon tulee ottaa kaikki markkinoilla toimivat Kilpailijat, eiké tule keskit-
tya vain pahimpiin Kilpailijoihin. Taman avulla pystytdan kartoittamaan suurimmat vah-
vuudet ja heikkoudet kilpailijoissa.

Gardenian merkittdvimmat kilpailijat ovat kokous -ja juhlapalveluntarjoajat, puutarhapal-
veluntuottajat, viherkaupat, seka kulttuuri- ja opetustoimintaa tarjoavat taide- ja tiede-
keskittymat, joilla on toimintaa ja palveluja koululaisille ja luokkaretkelaisille.

Gardenian toimiala on laaja ja sen vuoksi silla on monia eri kilpailijoita. Gardenialla on
kilpailijoina useita eri palveluntarjoajia, kuten esimerkiksi kaikki kokous ja -juhlapalve-

luntarjoajat paakaupunkiseudulla.

Helsingissa palveluita tuottavat luokkaretkelaisille ja koululaisille my6s Korkeasaari,
Linnanmaki seka Sealife. Lasten synttareita vietetddn myds usein eri aktiviteettipalve-
luja tarjoavissa keskuksissa, kuten HopLop ja muut Helsingin alueen liikunta- ja leikki-

paikat.

Puutarhapalveluja tuottavat niin yksityiset kuin Helsingin kaupungin tarjoamat palvelu-
tuottajat. Yksityisiin palveluntarjoajiin lukeutuvat ammattilaispuutarhasuunnittelut, vi-
herarkkitehdit, vihermyymalat ja suunnittelu- seka istutuspalveluja tarjoavat palveluntuot-

tajat.



Helsingin kaupungin puutarhapalveluista tunnetuimmat ovat Helsingin luonnontieteelli-
nen puutarha, Kaisaniemen kasvitieteellinen puutarha ja T66l6n Luonnontieteellinen mu-
seo. Nama kuuluvat Helsingin Luomus luonnontieteelliseen keskusmuseoon, joka on
Helsingin yliopiston erillislaitos. Laitoksen tehtavana on tehda alan tutkimustyota ja ylla-
pitaa luonnontieteellisia kansalliskokoelmia. ( Luomus luonnontieteellinen keskusmuseo.

Helsingin yliopisto 2016.)

Helsingin luonnontieteellinen puutarha on erikoistunut puutarhaan ja kasveihin, ja se tar-
joaa nahtavyytenaan ulkopuutarhan seka useita eri kasvihuoneen kasveja ympéri vuo-

den. (Luonnontieteellinen keskusmuseo Luomus, Kaisaniemen puutarhan esittely 2016.)

Viherkauppoja on useita Helsingin ja padkaupunkiseudun alueilla, joissa on laajat vali-
koimat myytavia tuotteita ja kasvillisuutta ja henkilésté on asiantuntevaa. Usein ketjuliik-

keet tarjoavat kanta-asiakkailleen kilpailukykyisia tarjouksia, seka asiantuntemusta.

Plantagen viher- ja taimikauppa on paékaupunkiseudun asiakkaiden keskuudessa tun-
nettu ja markkina-asemaltaan myds hyvin vahva kaikissa Pohjoismaissa. Plantagen on
kooltaan suuri ketju, jolla on 11 liikettd Suomessa. Plantagenin kilpailuetuja ovat suuri

koko, edullinen hintataso seké osaava henkilokunta.

Plantagenin markkinointi ulottuu laajasti sosiaaliseen mediaan, jossa heilla on jatkuvaa
viestintad, ajankohtaista tietoa tapahtumista ja mielenkiintoisia artikkeleita. Sosiaalisen
median kanavia, joita Plantagen kayttaa, ovat Twitter, Youtube, Instagram seka Face-
book.

Puutarhamyymala Muhevainen on puutarhaliike Helsingissa, Espoossa ja Keravalla.
Muhevainen myy pienkasveja puutarhaan ja parvekkeelle. Muhenvainen on suljettuna
talviaikaan ja avaa ovet aina kevaalla ollen auki my6héiseen syksyyn saakka. Muhevai-
nen on tunnettu pihasuunnittelusta ja se tarjoaa neuvontakaynteja asiakkailleen. Liik-
keen kilpailuetuna on suunnittelu- ja neuvontaosaaminen, joita se tarjoaa suurille asiak-
kaille, kuten taloyhtidille. He tarjoavat myos kasvien ja mullan kuljetuspalvelua erilli-

sena lisapalveluna. (Puutarhamyymald Muhevainen palvelut 2016.)

Kulttuuri- ja opetustoiminnasta vastaa Suomessa opetus- ja kulttuuriministerio ja se
vastaa koulutuspolitikan suunnittelusta ja toimeenpanosta. Osana opetustoimintaa on

lasten ja nuorten kulttuurin edistaminen.
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"Koulutus- ja tiedepolitikan osasto vastaa mm. iltapéaivatoimintaan, esiopetukseen,
yleissivistavaan taidekasvatukseen, taiteen perusopetukseen ja taiteen ammatilliseen

koulutukseen liittyvista asioista.” (Lasten kulttuuri. Opetus — ja kulttuuriministerio 2016)

Annantalo lasten ja nuorten taidekeskittymé& Helsingin ydinkeskustassa. Annantalo on
Helsingin kaupungin oppilaitosten sidosryhma ja heilla on paljon toimintaa yhdessa op-
pilaitosten kanssa. Annantalo tarjoaa taidetta, musiikkia, tanssia, kulttuuria ja taideope-

tusta.( Annantalon esittely 2016, Annantalo)

Heureka on tiedekeskus Vantaan Tikkurilassa, jonka omistaa Tiedekeskussaatio. Heu-
rekan tarkoituksena on tuottaa elamystapahtumia ja nostattaa tiedetietoutta asiakkai-
den keskuudessa tuottoa tavoittelematta. Tassa vapaa-ajan keskuksessa kavijamaara

on noin 300 000 vuosittain (Koulut ja paivakodit, Heureka Suomalainen tiedekeskus).

Luonnontieteellinen museo on osa Luomusta, joka pitaa sisdllaan Kaisaniemen kasvi-
tieteellisen puutarhan ja Kumpulan kasvitieteellisen puutarhan. Luonnontieteellisessa
museossa on nayttely suomen ja maailman evoluutiosta ja sen kehitysvaiheista. Nayt-
telyssé on esilla luonnonmuutokset aikojen saatosta ja elainkunnan kehitys nykypéai-
vaan. Luomus paivittda aktiivisesti verkkosivuja ja on aktiivinen sosiaalisessa medi-

assa. (Luonnontieteellinen keskusmuseo Luomus 2016)

Ateneum mainostaa nettisivuillaan, etta se tarjoaa opastettuja nayttelyita paivakodeille
ja kouluille, seka siella jarjestetdaan tyopajakursseja koululaisille. Ateneumin Kalevala-
luokka on erityisesti koululaisille suunnattu oppimispaja, joka soveltuu aidinkielen, kir-

jallisuuden ja kuvataiteen opetukseen.

Ateneum myds mainostaa hyvin nettisivuillaan Ateneum-ystavyydesta, eli jasenyy-
destq, jolla voit kAyda vuoden aikana rajattomasti taidenayttelyissa, seka saat jasenkir-

jeita ja voit osallistua erilaisille retkille. ( Ateneumin ystavat 2016, Ateneum.)
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2.7 Gardenia SWOT- analyysi

SWOT-analyysissa selvitin Gardenian markkina-asemaa kilpailijoihin nahden. Kilpaili-
joita on monista eri toimialoista, joiden kanssa Gardenia kilpailee kohderyhmasta ja hei-
dan huomiosta. SWOT-analyysi helpottaa ndkeméaan yrityksen heikkouksia ja vahvuuk-
sia. Joiden perusteella voidaan maaritelld liketoiminnan mahdollisuudet ja kiinnitetaan
huomiota liiketoimintaa uhkaaviin asioihin. Gardenian —SWOT analyysi taulukon avulla

olen kaynyt lapi yrityksen vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia.

Vahvuudet Heikkoudet
- erilaisuus, ainutlaatuisuus - Saavutettavuus
- opetus/ kasvatustarkoitus - heikko tunnettuus
- uniikki tila - heikko tulos
- asiantuntevuus/ kasvitietamys -markkinointiviestintabudjetti
Mahdollisuudet Uhat
- uudet potentiaaliset asiakkaat -Helsingin kaupungin myodntamien tu-
- vuorovaikutusta asiakkaiden valille kien lakkautuminen
- avainasiakkaat - kilpailijat
- yhteistyota sidosryhmien vélille -yritysasiakkaat saastavat ja palvelui-
den ostovoima heikentyy

Taulukko 1. Gardenian SWOT -analyysi

Gardenian toiminta on erilaista kilpailijoihin verrattuna jo uniikin tilansa puolesta, seka se
tarjoaa niin monia erilaisia palveluja eri kohderyhmille. Gardenian ensisijainen tavoite on
tarjota kehittavaa opetustoimintaa ja myos olla kannattava liikelaitos. Henkilosto on tyos-
kennellyt yrityksessa pitkdan ja heilla on vankka osaaminen alalta, seka he jatkuvasti
kehittavat itseddn alan koulutuksilla ja kursseilla. Tasta johtuen tyontekijdiden kasvitie-

tamys on asiantuntevaa ja alansa viimeisinta tietoa.
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Gardenian heikkoudet rajautuvat saavuttavuuteen, tunnettavuuteen ja osaksi siita johtu-
vaan heikkoon myyntitulokseen. Yrityksen markkinointibudjetti on myds ollut pieni, joka
ei ole ohjannut markkinointibudjettia keskittym&an kulujen sijaan tuottoon, joka markki-

noinnilla olisi voitu saavuttaa.

Kohdentamalla markkinointia kohdeyleis66n, voidaan saada asiakkaista pitkaaikaisia
kanta/avainasiakkaita, jotka kayttavat ja ostavat palveluja useasti. Tunnettuutta kehitta-
malla ja markkinoimalla tavoitetaan uudet potentiaaliset asiakkaat, jotka eivat ole mah-
dollisesti ollut aiemmin tietoisia Gardenian toiminnasta. Sosiaalinen media ja siella aktii-

vinen lasnaolo tuo vuorovaikutusta asiakkaiden vélille ja luo uusia sidosryhmia.

Gardenian uhkia ovat taloudellinen heikentynyt tilanne, joka on saanut useat yritykset
saastamaan kuluissa ja ostopalvelut ovat siitd syysta vahentyneet. Helsingin kaupunki
on tukenut toimintaa vuosittain, mutta siita huolimatta tulosta ei ole saatu kasvuun. Mark-
kinoilla on my6s jatkuvasti uusia kilpailijoita ja jo olemassa olevat kilpailijat ovat uhkana
vieda potentiaaliset asiakkaat.

3 Markkinointiviestinta

Yritykset viestivat koko ajan asiakkailleen, sidosryhmilleen, omistajilleen, yhteistyo-
kumppaneilleen — tahtoen tai tahtomattaan. Yrityksen viestintda muodostuu useista osa-
alueista, kuten sijainnista, palveluista ja tuotteista, joista yrityksen olisi hyva olla tietoi-
nen seka siita minkalaisia tunteita ja reaktioita sen viestinta aiheuttaa ja minkalainen
mielikuva yrityksesta syntyy. Yrityksen mielikuvan rakentaminen ei tulisi olla sattuman-

varaista, vaan strategiaan nojautuvaa ja kontrolloitua. ( Vuokko 2003, 11.)

Markkinointiviestinta on viestintaa, jolla organisaatio pyrkii tietoisesti vaikuttamaan niin
sisdisiin kuin ulkoisiin sidosryhmiinsa ja saamaan aikaan niiden valille vuorovaikutusta.
Markkinointiviestinta vaatii perusteellista suunnittelua ja kohderyhmien tuntemista.
Markkinointiviestinnalla on monia eri keinoja, joilla yritykset pystyvat saavuttamaan tun-
nettavuutta ja positiivisia mielikuvia. Markkinointiviestinnan keinoja ovat henkilékohtai-
nen myyntityd, mainonta ja menekinedistaminen, suhdetoiminta, ostettu ja ansaittu jul-

kisuus, sponsorointi ja sosiaalinen median kanavien hyddyntaminen.
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Markkinointiviestinnan tavoitteena on vaikuttaa ja auttaa kohderyhman paattksentekoa
ja antaa tietoa, joka edistdd paatdksenteon syntymista. Tarkoituksena on siis kertoa
palvelusta seka sen erityispiirteistéa ja saada yritykseen liittyva mielikuva positiiviseksi.
(Siukosaari 1999, 47.)

Markkinointiviestinnassa yrityksell& on usein jokin sanoma, jota se haluaa viestia ja
jolle on asetettu tietynlaiset tavoitevaikutukset. Nama vaikutukset voivat synnyttaa vas-
taanottajassa tiedon lisdantymista ja kayttaytymisen muutosta, riippuen lahettgjan vies-
tista ja valituista kanavista viestia seka vastaanottajan kyvystéa ja motivaatiosta vas-
taanottaa tavoiteltua sanomaa. Vaikutus saattaa olla asiakkaassa positiivinen tai nega-
tiivinen ja vaikutus voi syntya nopeastikin tai pitkan ajan kuluttua, joko suoraan tai valil-
lisesti. ( Vuokko 2003, 29.)

3.1 Markkinointiviestinnan vaikutuksen tasot

Markkinointiviestinnan kolme eri vaikutuksen tasoa ovat kognitiivinen, affektiivinen, ja

konatiivinen vaikutustaso.

Kognitiivisilla vaikutuksilla tarkoitetaan informaatiota ja tunnettuutta, jotka voivat olla yri-
tyksen nimi, palvelut ja toimintaperiaatteet, jolla pyritdan lisddméaan yrityksen kasityksia
tuotteista ja palveluista. Affektiivisella vaikuttamisella pyritd&an vaikuttamaan asiakkaan
mielipiteisiin, asenteisiin ja suosituksiin. Tata voidaan hyvin soveltaa henkilokohtaisen
myyntitydhon. Konatiivisella vaikutuksella pyritdédn taas saamaan suoria ja nakyvia vai-
kutuksia, kuten esimerkiksi tuotekokeiluja asiakasukollisuuden yllapitdmiseksi. (Vuokko
2003,37.)

3.2 Markkinointiviestinnan strategia

Markkinointiviestinnanstrategia pitaa sisallaan sen, mita yritys viestii ja kenelle viesti
halutaan kohdistaa. Strategia on yrityksen pidempiaikainen suunnitelma ja suunnitel-

massa valitaan omat viestintékeinot seka niiden painopisteet. (Vuokko 2003 136.)

Markkinointistrategiasta muodostuu jatkuva tapahtumaketju, jonka tarkoituksena on yri-
tyksen kannalta oikeanlaisten toimenpiteiden ja konkreettisten tavoitteiden saavuttami-

nen ja mittaaminen. ( Seppalad 2014,19.)
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Markkinointistrategiaa méaariteltdessé on hyva ottaa huomioon, miké& on yrityksen kilpai-
luetu, joilla se erottuu ja jota kanssakilpailijat eivat kykene tarjpamaan. (Siukosaari
1999, 30.)

Gardenian markkinointistrategiassa on hyva huomioida Gardenian kilpailuetu, silla se
erottuu muista palveluntarjoajista olemalla monipuolinen ja ainutlaatuinen viher- ja ym-
paristotietoalan toimija, joka myos antaa opastusta ja neuvontaa kasvien hoitoon tar-

joamalla erilaisia opastus- ja kurssipalveluja.

3.3 Markkinointiviestinnan tavoitteet

Markkinointiviestinnan suunnittelun prosessikaaviosta kuvio 2. selvida prosessin eri
vaiheet, joka alkaa l&htétilan analysoinnista, tavoitteiden asettamiseen, markkinointi-

strategiaan, toimintasuunnitelmaan, jota systemaattisesi toteutetaan ja seurataan.

Yrityksen maarittaessa markkinointiviestinnan tavoitteita, tulee sen olla tietoinen
omasta nykyisesta tilanteestaan hyvan tilanneanalyysin avulla. Analyysilla pystytaan
maarittelemaan muun muassa yrityksen sen hetken asema verrattuna kilpailijoihin.
Vahvalla positioinnilla erotutaan kilpailijoista ja sen avulla voidaan saavuttaa yritykselle

kilpailuetua.

Markkinointiviestinnalle asetetaan konkreettiset tavoitteet siitéq, missa halutaan olla
markkinointikampanjan jalkeen ja mita silla halutaan saavuttaa helpottaa viestin suun-
nittelua. Tavoitteiden tulee nojautua yrityksen markkinoinninstrategiaan ja oleellista
niissé on, etta tavoitteet on maaritelty tarkasti ja tuloksia tulee pystyad mittaamaan. Ta-
voitteina voivat olla esimerkiksi tunnettavuuden saavuttaminen, yrityksen mielikuvan
parantaminen tai uusien markkinaosuuksien saavuttaminen. Pitkélla aikavalilla yrityk-
sien tavoitteena on yleensa saada aikaan jonkinlaista positiivista asiakaskayttayty-

mistd, uusia tilauksia, ostoja ja toimintaa. (Vuokko 2003, 138.)
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4 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi lahtee kayntiin sen hetkisesta tilanneanalyy-
sista. Lahtoékohdan analysointi pitda sisallaan tiedon yrityksen sisdisista ja ulkoisista te-
kijoista. Sisaisilla tekijoilla tarkoitetaan yrityksen strategiaa, arvoja ja visiota. Yrityksen
toimintaa ja tavoitteita kuvaavat periaatteet, osaamisalueet, vahvuudet ja heikkoudet.
Ulkoiset tekijat puolestaan ovat asiakkaat eli kohderyhma.

Analyysissa on hyva selvittaa kilpailijoiden asema markkinoilla seka tuntea toimintaym-
pariston tilanne, se mita kaikkea on markkinoilla tapahtunut. Tilanneanalyysin sisalta-
maa tietoa voidaan hyodyntaa ja kayttaa markkinointiviestinnan suunnittelussa, taman

englanninkielinen kasite on nimeltaan marketing intelligence. (Vuokko 2003,134.)

Lahtokohta-analy- _— _ — | Markkinointistrate-
L Tavoitteet
sointi gia

Toimintasuunni-

telma S Toteutus > Seuranta

Kuvio 2.  Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessikaavio

Markkinointia voi toteuttaa tuoteperusteisesti tai kohderyhmaperusteisesti. Kohderyh-
maperusteinen markkinointi on haastavampi toteuttaa siksi, ettd kohderyhma&a maéaari-
teltdessa on tunnettava asiakkaiden mieltymykset ja arvomaailma, jotta saadaan tarvit-

tavat informaatiot markkinoinnin toteuttamiseen. (Rope 2005, 137.)

Kohderyhmaa maariteltdessa on osattava l0ytéda asiakkaiden tarpeet, ja kyettava vas-
taamaan niihin. Onnistuakseen markkinoinnissa on tiedettava mita asiakas haluaa,
sekd missa vaiheessa sitéd voidaan asiakkaalle tarjota. Asiakkaiden tarpeiden tunnista-

minen on ydinosaamista organisaatiossa. (Vierula 2014, 131.)
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Asiakkaiden tarpeita ja mieltymyksia on kyettava tarkastelemaan asiakkaiden nakokul-
masta, jotta voidaan luoda kohderyhménakemys. Kohderyhmanékemyksen ja kommu-
nikaation avulla yritys kykenee luomaan viestintaa oikeille asiakkaille oikeissa pai-
koissa ja oikeisiin aikoihin.

Toteutuksessa on kolme tarke&a vaihetta, jotka ovat jo suunnitteluvaiheessa paatettyja.

Ne ovat organisointi, resursointi ja aikataulutus.

4.1 Markkinointiviestintakeinot

Markkinointiviestinta on yksi kilpailukeino, jolla yritys kilpailee markkinoilla. Siksi oikean
viestintdkeinon lI6ytaminen on oleellista. Perinteinen ajattelumalli markkinointiviestin-
nasta pitaa sisallaan nelja eri osa-aluetta, jotka ovat henkildkohtainen myynti, asiakas-
palvelu, mainonta ja myynnin edistdminen ja tiedottaminen. Yksi uusi osa-alue naiden

liséksi nykypaivand on myds verkko- ja mobiiliviestinta. ( Isohaakana 2007, 63.)

Markkinointiviestinnan eri keinoille on olemassa oma nimityksensa: markkinointiviestin-

tastrategia tai markkinointiviestintd mix. (Isohaakana 2007, 107.)

4.2 Seuranta ja mittarit

Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessin viimeinen vaihe on arviointikeinojen va-
linta, joka tehd&an tavoitteiden seurantaa ja tulosten mittaamista varten. Arviointeja
kannattaa tehda jopa kesken markkinointikauden. Pirjo Vuokko kertoo kirjassaan, etta
arviointeja tehdéén seuraavista syista: keratty informaatio tehostaa suunnitteluproses-
sia ja paatoksentekoa ja se vahentaa paatoksenteon riskia, kun osataan varautua eri
vaihtoehtojen vaikutuksista markkinointiviestintdan. Paatdksenteko ja toteutus tehostu-
vat ja samalla voidaan sdastaa kustannuksissa, kun osataan tehda oikeita ratkaisuja.
Samoin organisaation sisalla lisdéntyy osaaminen, kun saadaan tietotaitoa ja tiedetdan

mitk& toimenpiteet ovat olleet onnistuneita ja mitk& ovat olleet tehottomia.

Seurannassa kaytetyt vaiheet ovat olennainen osa seurannan suunnittelua. Seuran-
taan kuuluvia vaiheita ovat seurannan kohteen valinta ja seurantamenetelma, jota so-

velletaan. Seurannalle asetetaan mahdollinen markkinoinnin tai myynnin tulostavoite.
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Taman jalkeen tulkitaan saatuja tuloksia ja vertaillaan niita tavoitteisiin. Lopuksi analy-
soidaan poikkeamat ja otetaan huomioon muutettavat toimenpiteet tekemisen paranta-

misen ja seuraavan vuoden suunnittelua varten.

4.3 Budjetointi

Budjetoinnilla pyritddn ennakoimaan yrityksen taloutta tulevilla ajanjaksoilla. Budijetit ja-
kautuvat yrityksissa yleensa eri osa-alueisiin. Perusbudjetti on myyntibudjetti, silla il-
maistaan myyntituotteen tavoiteltavat kappale-, yksikko- ja euromaaréat. Oleellisia bud-
jetteja markkinoinnin suunnittelussa ovat myyntibudjetti, ostobudjetti ja markkinoinnin
kustannusbudijetti. Budjetteihin siséltyvéat ne kaavaillut kustannukset jotka syntyvat

markkinoinnin suunnittelussa toteutuksessa ja jalkihoidossa.

Markkinoinninviestintabudjettiin vaikuttaa oleellisesti sen hetken taloudellinen tilanne,
markkinapotentiaali, tavoitteet ja organisaation koko. Usein yrityksen panostavat enem-
man markkinointiin ja budjetti on suurempi, kun yrityksen noususuhdanteen aikaa; vas-
taavasti budjetti korreloi yrityksen heikompiin ajanjaksoihin siten, ettd markkinointia siir-
retdan edullisimpiin viestintakeinoihin ja budjetin kokoa pienennetaan. ( Karjaluoto
2010, 32.)

Markkinointiviestinnanbudjetin alustavaa kokoa maariteltdessa on yrityksella valitta-
vissa useita eri menetelmia markkinointiviestinnalle. Menetelméat ovat rahan tarpeen ja
saatavuuden arviointi, vertailuprosentin kaytto, tavoitemenetelman kayttd, muiden yri-
tyksien tai kilpailijoiden budjettien matkiminen tai marginaalianalyysiin perustuva budje-

tointi.

Rahan tarve ja saatavuus tarkoittavat, etta yritys kayttaa vain sen verran varoja markki-
nointiin mika tuntuu sopivalta tai kayttaa jaljelle jaavat varat, jotka ovat muiden budjet-

tien jalkeen kaytettavissa.

Vertailuprosenttia hyddynnetéd&n myynnin kasvun kanssa. Mikali yrityksen myynti on

nousujohteista, niin voidaan maaritella tietty prosenttiosuus myynneista/ liikevaihdosta.

Marginaalianalyysia hyédynnetdan usein pienissa yrityksissa ja se kuvaa lahinna

myynnin mukaista budjetointia, joka perustuu yrityksen rajatuottoon.
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Heikki Karjaluoto mainitsee kirjassaan Digitaalinen markkinointi, etta yrityksen kannat-
taa markkinointibudjettia suunniteltaessa suosia tapaa, jossa suhteutetaan viestintapa-
nostukset taloudellisen tilanteen mukaan. Budjetoinnilla pyritd&n pitk&janteisesti saa-

vuttamaan viestinnan tavoitteet, eika budjetoinnin tulisi olla viestintaé ohjaava asia.

5 Markkinointiviestinnan keinot ja digitaalinen markkinointi

5.1 Digitaalinen markkinointi

Digitaalinen markkinointi on nykypéivana vauhdikkaimmin kasvava markkinointiviestin-
nan muoto, jolla pystytdan kohdentamaan markkinointia entistd paremmin, silla digitaa-
lista markkinointia voidaan kehittdd henkilokohtaisemmaksi ja saada aikaan vuorovai-
kutusta asiakkaisiin. Erityisesti internetmarkkinointi ja mobiili-markkinointi ovat nyky-
paivana kehittyneet ihmisten mediakayttaytymisen mukaan. Taman on todettu olevan

erityisen hyva keino asiakkuusmarkkinoinnin valineena. (Karjaluoto 2010, 13-14.)

5.1.1 Verkkomainonta

Www-sivujen suosio kasvoi erityisesti business to business -markkinoinnissa vuodesta
1995 alkaen. Tamaén jalkeen yrityksien verkkosivuja alettiin rakentamaan tietoisesti.

Verkkosivuja kehitettiin ja ne elivat osana yrityksen markkinointia.

Tietoa etsitdan ensisijaisesti internetistd, siksi yrityksille oleellista on, etta yrityksesta

kiinnostuneet l6ytavat vaivattomasti yrityksen www-sivut. ( Rope 2000, 332.)

Verkkomainonnan vahvuuksia ovat sen monipuolisuus ja kohdennettu nakyvyys ja mi-
tattavuus. Verkkomainonnan heikkoina puolina ovat informaation liian nopea vanhene-

minen ja erottautuminen muista markkinoijista. ( Karjaluoto. 2010, 128.)
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5.1.2 Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinointi mahdollistaa yrityksien ja palvelujen lI6ytdmisen internetista.
Heikki Karjaluodon kirjassa Digitaalinen markkinointi on todettu, etté yli 90 % internetin
kayttgjista kayttaa hakukonetta etsidkseen tietoa yrityksista ja palveluista.
Hakukonemarkkinointi jaetaan kahteen osa-alueeseen, jotka ovat hakukoneoptimointi
ja hakusanamainonta. Molemmat ovat yhta tarkeitd nakyvyyden kannalta. Yrityksille
tarkeda on nakyvyys oikealla hetkella. Hakukonemarkkinointi ohjaa oikeanlaisia kavi-
joita sivustolle, kayttajia jotka etsivat tietoa yrityksesta. Nakyminen hakutulosten kar-
jessé on oleellista, jotta tavoitetaan kaikki potentiaaliset asiakkaat.

Hakusanan kannalta tarkeat periaatteet ovat sisaltd, saavutettavuus, linkitys ja internet-

sivuston suosio.

Sisalto tarkoittaa sitd, ettéd hakusanalla haetaan tietoa yrityksesta sivuston tekstisisal-
|0sta. Paasy sivustolle tulisi olla mutkatonta ja sivustolla likkuminen helppoa. Liséksi

tulisi olla linkkeja muilta sivuilta, jolloin navigointi olisi yksinkertaista.

Hakukoneoptimoinnin tavoitteena on kehittaa yrityksen saavutettavuutta ja saada suu-
rempia kavijoita halutulle sivustolle. Hyvid puolia hakukoneoptimoinnissa on se, etta
yrityksen nakyvyys on ilmaista, nakyvyys paranee hakukonelistaukissa ja kayttajat luot-

tavat enemman hakusanojen hakutuloksiin kuin maksettuihin mainoksiin.

5.2 Sosiaalinen media

Muiden yrityksien seuraaminen verkossa ja sosiaalisessa mediassa auttaa kehitta-
maan omia toimintatapoja sosiaalisessa mediassa. Muilta oppiminen ja oppimisen so-

veltaminen auttavat omaa organisaatiota toimimaan tavoitteellisesti.

Markkinointi on keskittynyt yhd enemmiss& méaarin sosiaalisen median kanaville. Face-
book on yksi hallitsevimmista markkinoinnin kanavista, nyt esimerkiksi Facebookilla on
yli 750 000 000 kayttajaa, mutta sen lisdksi on myds paljon muitakin sosiaalisen me-
dian kanavia, jotka ovat yha vain suositumpia keinoja valittda yrityksen ulkoista viestin-
téda. Sosiaalista mediaa hyodyntamalla Gardenia kykenee seuraamaan, kuuntelemaan
ja olemaan lasna siella missa asiakkaatkin ovat. Lasn&olo verkossa antaa paremmat

lAhtokohdat asiakkaiden 16ytaa tietoa ja keskustella yritykseen liittyvista asioista.
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Instagram-kuvalla ja yrityksen nimimerkilla merkitty paivitys kasvattaa yrityksen tunnet-
tuutta ja osoittaa sen, etta yritys osaa viestia ja kayttdd palveluja sosiaalisen median
kanavissa peruskayttgjien tavoin. (Piritta Seppéala 2014, 35.)

Facebook-markkinointi rakentuu Facebook-sivujen ja -mainonnan avulla. Tarkoituk-

sena on saada mahdollisimman paljon kontakteja ja vuorovaikutusta aikaan.

Markkinointi alkaa sivujen perustamisella, jonne kootaan mahdollisimman suuri yhteiso.
Facebookin viestintdkanavilla on mahdollista olla yhteydessa asiakkaisiin, jotka ovat
kiinnostuneita palveluista ja tuotteista. Taman liséksi olennaista markkinoinnin nakokul-
masta on my®s maksettu Facebook-mainonta. Facebook-mainonta on talla hetkella
kenties tehokkain viestintakeino, jolla voi saavuttaa suuria markkinointituloksia. Markki-
noinnin tarkeimmat tehtavat ovat kasvattaa sivujen tykkaaja maaria, markkinointirekis-
terin kasvattaminen ja kavijdiden hankkiminen omille koti- ja myyntisivuille. (Juslen
2013, 28))

Mainonta Facebookissa uutissydtemainontana on tehokas tapa saada uusia tykkaajia
yrityksen sivuille. Uutissy6temainonta on siitd tehokas markkinoinnin keino, etta se ei
maksa mitdan ja kyseista mainosta naytetaan juuri niille asiakkaille, jotka sopivat yrityk-
sen asiakasprofiiliin. Talla keinolla saadaan kasvatettua uskollista asiakaskuntaa, joka

seuraa yrityksen paivityksia.

Facebookin toinen oleellinen mainonnan keino on kohdennettu mainoskampanjan teke-
minen, jossa kaytetadn tytkaluna Facebookin omia mainostytkalua. Kohdentamalla
mainontaa tarkasti rajatulle yleisolle, saavutetaan mahdollisesti ns. hiljaiset asiakkaat,
jotka ovat alansa tai harrastuksensa puolesta kiinnostuneita yrityksen tarjoamista pal-
veluista. Valintaan voidaan rajata demografiset tekijat, kiinnostuksen kohteet ja tykk&a-
miset, koulutus/tyd, yhteisét ja sijainti. Facebook ilmoittaa suoraan jo mainoksen teko-
vaiheessa, kuinka monelle ihmiselle mainoskampanja valittyy tai kuinka monta se koh-
taa annetuilla kriteereilla. Kohdennetulla markkinoilla yritys tietdd myo6s paljonko koh-
dentaminen tulee maksamaan - Facebook ilmoittaa hinnan, joka voi olla joko klikkauk-

sien maarasta tai sivunaytoista riippuvainen. (Olin 2011, 22.)

Twitterin kayttamiseen vaaditaan paivittaista aktiivisuutta ja jatkuvasti uutta kiinnosta-

vaa kerrottavaa, jotta seuraajilla pysyy mielenkiinto seurata kyseista kayttajaa. Twitterin
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kayttoon tarvitaan myés enemman aikaa, jotta voidaan keskustella osallistujien kanssa.
Tarke&a on vastata muiden esittamiin kysymyksiin, jakaa aktiivisesti tietoa ja julkaista
kuvia yrityksesta. Hyva vinkki on myds esitella omaa henkilostoa ja yrityksen asiantun-
tijuutta. Twitterin kayttd on kustannustehokasta markkinointia, joka kasvattaa myon-
teista julkisuutta ja toimii enemman tiedonjakamisena ja henkilokohtaisena lahestymis-
kanavana asiakkaisiin. Yrityksessa tarvitaan henkil6a yllapitamaan keskusteluja, kom-
mentteja ja raportoimaan. Twitter on osana markkinointia siksi, etta se sopii palautteen
keraamisen kanavaksi seké erikoistapahtumien tiedotteiden julkaisuun henkilékohtai-

semmalla tasolla. (Leino 2010, 277.)

Twitterin hyddyt parhaimmillaan voivat yritykselle olla lasnaoloa, tiedonjakoa ja osallis-
tumista. Twitterin avulla ei ole yleensa tehda valtavia markkinointikampanjoita vaan sii-
hen tulee suhtautua dialogity6kaluna asiakkaiden suuntaan. Silla tehdaan parhaimmil-
laan suhdetyota. Twitter sopii niin pienyrityksien kuin suuryrityksien keskusteluun

ja "tweettien” seuraamiseen seka jakamiseen. Keskustelun avulla voidaan jarkevasti
ohjata kauppaa ja kiinnostusta yrityksen suuntaan. Twitterissa voidaan myds kerata
kommentteja sekéd palautetta ja lisatéd kauppaa esimerkiksi erikoistarjouksien ja tulevien
tapahtumien julkistamisen avulla. (Leino 2010, 284.)

LinkedIn markkinointikanavana ei ole luonteeltaan sellainen, joka ajaa Gardenian tapai-
sen yrityksen markkinointiviestintda tai saavuttaisi suurta seuraajavirtaa, eika edista
merkittavasti tunnettavuutta. LinkedIn-sivustolta on my6s hankala |0ytda Gardenian
omia sivuja ja sidosryhmaét ovat suppeat. TAman vuoksi markkinointisuunnitelmassa en

painota LinkedIn-kanavan kayttoa.

Yrityksen nettisivuille voi tehda asiakkaille helpoksi yrityksen seuraamisen sosiaalisen
median jakopainikkeilla. Jakopainikkeen avulla asiasta kiinnostuneet voivat tilata paivi-
tetyt twiitit, Facebook-paivitykset, tapahtumailmoitukset ja asiakkaita kiinnostavat uuti-
set. Asiakkaat voivat nain jakaa heita kiinnostavia ja koskettavia ilmoituksia eteenpdin
sosiaalisessa mediassa. Taulukossa 2. on havainnollistettu, kuinka jakaminen ja seu-

raaminen muissa lahteissa onnistuu.
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Jakaminen ja seuraaminen muissa lahteissa

Valitse oikeat kanavat Tunnista kiinnostuneet

L Reagoi, tykkaa, jaa,
Kehitd omia sisaltoja
kommentoi

Taulukko 2. Jakaminen muissa lahteissa. Seppala 2014

5.3 Suoramarkkinointi

Suoramarkkinointi kasittéda valitonta toimintaa, joka voi olla tilaus, yhteydenotto, ja sen
valineita ovat internet, radio, tv tai kirjemainos, johon vastaanottaja voi reagoida suo-
raan. Suoramarkkinointia voidaan hyddyntaa niin B2B- kuin B2C-kohderyhmiin, eli

seka kuluttajiin etta yrityksiin.

Suoramarkkinointia asiakirjeiden avulla kohdennetaan olemassa olevan asiakasrekiste-
rin avulla. Tallgin l1&hestytdén vastaanottajaa henkilokohtaisemmalla tasolla, minka tar-
koitus on saada mahdollisimman suuri vaikutus ja sitéd myo6ta suuri pull-prosentti, joka

tarkoittaa suoranaisten tilausten maaraa. ( Sipila 2008, 142.)

Kirjetta laadittaessa on hyva ottaa huomioon, etté sen asiasisaltd on henkilokohtais-
tettu ja se tulee kohdentaa suoraan sille henkilélle, joka on kirjeessa olevasta viestista
kiinnostunut. Kirjeessa ei kuitenkaan tarvitse esittaa yksityiskohtia, vaan se on l&hinna

osana myyntiprosessia suoramainonnassa.

liImoitusvalineina lehtimainonnassa ovat sanomalehdet ja aikakausilehdet, jotka jakau-
tuvat valtakunnallisiin ja alueellisiin, seké yleisaikakausilehtiin ett& erikoisaikakausileh-

tiin. Kuvio alla esittaa ilmoitusvalineiden perusluokitusta.
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limoitusvalineiden kayttd on vanhin ja sitd myotd myods laajin mainosmuoto. Yrityksen
kannalta on tarkea miettia sitd, haluaako se saavuttaa mainonnalla laajan kohdeyleison
vai rajatun kohderyhman. Lukuisten lehtivaihtoehtojen kannalta rajaaminen on tarkeaa,
jotta juuri oikein valitun lehden kautta tavoittaa helpoiten oman kohderyhman.

llImoitusmuodot voidaan rajata kahteen kategoriaan: kuva- ja teksti-ilmoituksiin. Timo
Ropen kirjassa Suuri markkinointi, han luettelee onnistuneen mainoksen seuraavanlai-
sesti: "Mainoksen tulee olla selkeasisaltdinen, pelkistetty ja kuvan sisaltava. Mainonnal-
linen layoutiltaan ja mielikuvallinen, joka antaa ilmoitukselle huomionarvoa.”. (Rope.
2000, 316.)

5.4 Messut

Messut kasittavat useita eri markkinoinnin alueita; siihen liittyvat osa-alueet ovat mene-
kinedistaminen, henkilokohtainen myyntityo ja suhdetoiminta. Teoreettisessa nakokul-
massa kuitenkin messut markkinointiviestinnan keinona eritellddn omanaan. Messuja
pidetaan niin yrityksille kuin yksityishenkil6ille. Messujen tarkoituksena on koota yhteen
valmistajat, alihankkijat, jalleenmyyjat ja uudet potentiaaliset asiakkaat. (Karjaluoto
2010, 65.)

6 Markkinointiviestintasuunnitelma Gardenialle

6.1 Tavoitteet

Gardenia Helsingin toimitilojen kayttbaste seka aktiivisten asiakkaiden kavijamaara oli
laskenut parin vuoden ajan. Tavoitteena oli kehittdd markkinointiviestintaa tulevalle tu-
loskaudelle 2016. Suunnitelmallisuudella ja oikealla markkinoinnilla pyrittiin saavutta-
maan ne Helsingin ja sen ympardivat |ahialueiden potentiaaliset asiakkaat, jotka eivat
ole aikaisemmin tutustuneet Gardenian palveluihin ja tarjontaan. Toimeksiantaja pys-
tyisi hyodyntamaan markkinointiviestintdsuunnitelmaa vuonna 2016 ja mittaamaan sen

vaikutuksia niin k&vijamaaratasolla, tilavuokran kayttdasteella kuin kassavirralla.
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Suunnitelman tavoitteena oli saada my6s positiivista julkisuutta yritystoiminnan jatku-
vuudelle, parantaa jo olemassa olevaa asiakasverkostoa ja kehittd& uusia asiakkuuksia
kayttaen hyodyksi digitaalista markkinointia, sosiaalista mediaa seka suoramarkkinoin-
tia.

Aiempina vuosina markkinointiin kaytetty budjetti oli ollut kohtuullisen pieni, siksi tulee
pohtia erittain tarkasti oikeiden viestintdkanavien valintaa, silla budjetti tulee pysymaan

edelleen maltillisena ja kustannukset pienina jatkossakin.

Sosiaalisen median markkinointi on kustannuksiltaan edullista suhteessa siihen kuinka
paljon silld saa nakyvyytta. Hakukonemarkkinointia voidaan hyddyntaa kausiluotoisesti,
jolloin markkinointi tapahtuisi vain sovittuna ajanjaksona. Aikakausilehtimainonta ja
messutapahtumien jarjestaminen ovat sekundaarinen markkinointikeino suunnitel-

massa, silla niiden kulut ovat suurimmat.

Markkinointikustannuksia tulee verrata myynnin kasvuun ja siten budjetin paivittaminen
tulee suhtauttaa samaan suhteeseen liiketoiminnan kasvun kanssa. Mikali seuran-
nassa ilmenee jonkin markkinointiviestinnan keinon merkittava vaikutus kasvuun, on

hyvéa panostaa kyseistd markkinointikeinoa ja lisata siihen kaytettavaa rahan maaraa.

6.2 Kohderyhmat

Markkinointiviestintasuunnitelman tarkeimmaéaksi kohderyhmaksi valikoituivat yritysasi-

akkaat ja alueelliset henkildasiakkaat.

Puutarhamatkailijat eli asiakkaat, jotka ovat kiinnostuneita kasvillisuudesta ja harrasta-
vat puutarhan hoitoa, ovat iso osa yksittaisista potentiaalisista henkildasiakkaista. Ta-
man asiakaskunnan markkinointiin tulee panostaa, silla heitéd kiinnostavat Gardenian
tarjoamat asiantuntijapalvelut ja neuvontapalvelut. He seuraavat mahdollisesti aktiivi-
simmin Gardenian uutisia ja tapahtumia. Monet puutarhamatkailijoista ovat asuinkun-
naltaan helsinkilaisia ja lahialueilla liikkuvia aktiivisia ulkoilijoita. Gardenia lahettyvilla on
Viikin luonnonpuisto, jonka varrella on monia luontopolkuja ja lintureitteja. Useat aktii-
viulkoilijat pistaytyvatkin Gardenia Ikiravintolan kahvilan tiloihin lounastamaan tai kah-
ville. Gardenian ravintolan asiakaskunta arkipaivisin on noin 200 -300 lounasasiakasta,

jotka myds ovat suuri kavijakunta Gardenian tiloissa.
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Potentiaalisin uusi asiakaskunta muodostuu kyseisistéa lounasasiakkaista, jotka ovat I&-
hiseutujen yritysten ja yliopiston henkilokuntaa. Heille tulisi kohdistaa markkinointia eri-
tyisesti tilavuokrauksen suhteen. Talldin myds lahiseudun yritykset ja ylipiston laitokset
olisivat tietoisia Gardenian vuokrattavista kokous- ja juhlapalvelutiloista. My6s Gardeni-
assa vuokralla oleva yksityisyrittaja Ikiravintolat Oy tarjoavat juhla- ja catering-palve-
luja, joista voidaan raataloida yrityksille kilpailukykyisia pakettitarjouksia niin kokous-

kahvien kuin kokouslounaankin osalta.

Ryhmat ja koululaiset ovat iso asiakasryhma, jolle on tarjottu luotokouluopetusta ja kas-
villisuuskursseja. Heikentyneen kysynnan, radikaalisti laskeneen varauskannan ja ope-
tusmaararahaleikkauksien takia tulisi markkinointiponnistukset suunnata pois tasta

kohderyhmasta. Markkinointia ei kannata keskittéa ryhmalle, joka ei heikentyneessa ta-

loustilanteessa pysty ostamaan Gardenia palveluja.

Turistit ja ulkopaikkakuntalaiset ovat seuraava asiakasryhma, jolle tulisi kohdistaa na-
kyvyytta ja tehd& Gardeniaa tunnetummaksi. Turisteille kohdistettu markkinointi tulee
olla suomen, englannin ja venajan kielilla, jotta saavutetaan haluttu kohderyhma heidan
omalla kielelldaan. Turisteja kohtaa sesonkiaikoina matkailukeskuksien laheisyydesta,
likenneyhtymien solmukohdista, terminaaleista ja eri majoituspaikoista. Gardenian pal-

veluja on hyva tuoda kyseisisséa paikoissa esille ja nakyville.

6.3 Viestintakanavan valinta

Markkinointiviestinnan keinoiksi tdssa suunnitelmassa valikoituivat digitaalinenmarkki-
nointi, hakukonemarkkinointi, hakukoneoptimointi, sosiaalinen media, suoramainonta ja
sanoma- seka aikakausilehdet ja messutapahtumat. Hakukonemarkkinointiin panosta-
minen, valikoitui siita syysta, etté sitd kautta on mahdollista tavoittaa asiakkaat jotka et-
sivat yrityksesta tietoa tai ovat kiinnostuneita yrityksesta. Olemassa oleviin asiakkaisiin
suoramainonta on tehokkain keino markkinoida ja yllapitéda kiinnostusta asiakaskirjei-

den ja sdhkopostin avulla.

Gardenia on useissa sosiaalisen median kanavissa mukana, mutta aktiivisuustaso on
vaihtelevaa puutteellisen ajankayton vuoksi. Taman vuoksi markkinointiviestintasuunni-
telmassa kiinnitetd&n huomiota niihin sosiaalisen median kanaviin, joissa on isoin koh-
deyleis0, seké joissa on mahdollista markkinoida tulevista tapahtumista ja ajankohtai-

sista asioista
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Gardenialla jo kaytdssa olevia markkinointiviestintakeinoja ovat Gardenian omat inter-
netsivut, Helsingin matkailusivujen kautta tapahtuva markkinointi ja asiakaskirjeet, sosi-
aalinen media seké& suoramainonta. Tassa suunnitelmassa painotetaan sosiaalisen
median eri kanavia ja hakukoneoptimointia sek&a hakusanamainontaa, koska uusia asi-
akkaita tavoittaa parhaiten digitaalisen markkinoinnin avulla. Monet hakevat nykypéi-
vana tietoa yrityksista internetin kautta. Median valintaa miettiessa on hyva ottaa huo-
mioon se, kuinka paljon, kuinka usein ja kuinka nopeasti kohdeyleiséa mainonta tavoit-

taa.

Gardenian internetsivut olivat uudistuneet vuoden 2015 kevaan aikana, mika on ollut
iso uudistus viestinnan merkityksen kannalta. Nykyiset nettisivut tarjoavat selkeamman
navigoinnin yrityksen sivuilla, josta nyt 18ytyvat helpommin esimerkiksi lapsille suunna-
tut palvelut, ryhmille jarjestettavat tapahtumat seka juhla- ja kokoustilojen vuokrauk-
seen liittyvat alasivut. Yrityksen esittely on myds omana alaotsikkona, josta 16ytyy infor-
maatiota. Uudet verkkosivut ovat huomattavasti parantuneet entisiin verrattuna, nyt
verkkosivut ovat sisalléltdan houkuttelevammat, otsikot ovat loogisesti nimetyt ja tieto-
jen léytdminen on helpompaa. Kuviossa 9 on uudistettu etusivu. Verkkosivujen uudista-
minen on ollut useamman vuoden tavoitteena ja ne viimeinkin valmistuivat vuonna
2015.

GARDENIA

HoE oL s o1 X

N 1 ;‘" AL e f""

\ »ﬂ Gardenian toiminta on loppunut

\\\

Helsingin kaupunginhallitus paatti kokouksessaan maanantaina
| 22.7.2015, ettd Gardenian toiminta ajetaan alas vuoden loppuun
4 mennessa. Trooppinen puutarha oli avoinna viimeisen kerran

maanantaina 30.11.2015.

Irtaimiston poistomyynti

Myynnissa koko Gardenian irtaimisto (huonekalut, astiat, toimisto- ja
kukkasidontatarvikkeet ym.)

| pe11.12.klo9-12
| t017.12.Klo 16 -19

pe 18.12. klo 9 - 12
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Kuvio 3. www.gardenia.fi-etusivu. 2016.

Internet-sivujen asiasisallon ja yhteystietojen paivittaminen saanndllisin valiajoin antaa
kavijoille mahdollisimman realistista tietoa ja vaikuttaa samalla positiivisesti yritysku-

vaan seka hakukonerankingiin.

Yrityksen www-sivujen kavijamaaraéa seurataan, ja samalla mitataan, milla hakusanoilla

ja mika yrityksen aiheista on ollut asiakkaita kiinnostavin ja haetuin.

Verkkosivuja tukee vahvasti aktiivinen lasnaolo ja osallistuminen sosiaalisen median
kanavilla, joista linkittyy suoraan linkki toimeksiantajan verkkosivuille. Www-sivuilla on
myds sosiaalisen median jakopainikkeet kuvio 4, joista kavija huomaa missa muualla

yritys viestii ja on sosiaalisesti aktiivinen.

KERRO MEISTA KAVEREILLESI

f ™ in o S8

Kuvio 4. Gardenian sosiaalisen median jakopainikkeet. 2016.

6.3.1 Sosiaalinen media

Sosiaalisen median kanavista markkinointiviestintdsuunnitelmaan on otettu ensisijai-

siksi kanaviksi Facebook ja Twitter.

Facebook valikoitui siksi, etta se on kayttoliittymaltadan helppokayttdinen ja ajankohtai-
sen tiedon seka valokuvien luominen albumeihin on yksinkertaista ja hopeaa. Face-
book-paivittaminen tulisi olla Gardeniassa systemaattista ja yhteison mielenkiinnon
kohteisiin kohdistuvaa jokapéaivaista paivitysta. Myds ajankohtaisien tapahtumien mark-
kinoiminen tapahtuisi tehokkaan uutissydtemainonnan avulla. T&m& mainonnan muoto
on myos ilmainen ja kyseista mainosta naytetaan juuri niille asiakkaille, jotka sopivat
yrityksen asiakasprofiilin. T&man lisdksi Gardenia voi tehdé kohdennettua mainoskam-

panjaa jo olemissa oleville asiakkaille.
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6.3.2 Hakukonemarkkinointi ja hakukoneoptimointi

Hakukonemarkkinointi on englanninkieliseltd nimeltdan Search Engine Marketing
SEM). Hakukonemarkkinointia voi tehda monissa eri hakukoneissa, joista suosituin on
Google Adwords -markkinointi. Markkinoissa on oleellista valita oikeat hakusanat, kir-
joittaa osuvimmat mainostekstit ja valita asiaankuuluvimmat "laskeutumissivut” eli ne
saapumissivut, minne asiakkaat hakukoneen kayttajat tulevat ensimmaisena, kun etsi-
vat yrityksesta tietoa esimerkiksi Googlesta ja klikkaavat sitten haluamaansa linkkia.
Tamaéan tavoitteena on saada klikkaajat vierailemaan yrityksen omille kotisivuille ja suo-
raan juuri heitd kiinnostavan sisallon aarelle.

Hakusanamarkkinointi &

Hakusanamarkkinointi - yhdista se radiomanontaan . radonova §

hakusanamarkkinointi ~
la upeaa tulosta - Lua asiak

Desplay - Mobiimainonta - Ota yhteytts - Hakusanamamncnta

Hakusanamarkkinointi - Kaipaako sivustosi isaa kavijoita?
E Y fainonta ~

eb-analytukia - Hakusanamarikinsnt

Hakusanamarkkinointi el Google AdWords | www digmarkkinoint) f
waw agmandonomnt Bhakusanamarkkinointi< 5.

Hakusanamarkkinointi tarfkoftaa Suomessa i ords kse

AdWoeds tarkadiaa sw 5 2 3
12 Lnks A PRO CAKY Lnka o) um

it T RO CALY RDs © e

A ds hakusanamarkkinointi ~ Optmont
0 fWpalveiuthakusanamarkkinointy -

3 k Kymmenen wotts arkotetoir

33"

o Loy PRO OALY Liws ) Lin 2

L DA S 75 Bl 2datko on saat kalus!

e o e hakusanamarkkinoinnista tehst i ?
Avenla > Suomeksi > Ratkasut > Hakusanamarkkinointi Maing isto Turky

W avenia ! o 4.

Hakusanamarkkinointi Mancksa, joessa maksat vam otkessts kingdesta £ varmasn

Kuvio 5. Kuva Google Adwords -mainonnan sijoittelusta. 2016.

Google on ylivoimaisesti kaytetyin ja suosituin hakukone Suomessa. Tietoa yrityksista
ja palveluista haetaan paaasiassa verkon kautta. Siksi juuri verkkosivujen hakukoneop-
timointiin Gardeniassa kannattaa panostaa. Kun asiakkaat |6ytavat oikein optimoiduilla
hakusanoilla ja luonnollisella haulla gardenia.fi-sivuille, on mainonta siten myos tehok-
kaampaa ja nakyvampaa. Etuna tassa on myds se, etta se tavoittaa ihmiset maailman-
laajuisesti - niin kuluttaja kuin yritysasiakkaat.
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6.3.3 Aikakausi- ja ammattilehdet

Mainontaa ja uutisia edelleen luetaan sanomalehdistd, joten alueellinen markkinointi
paikallisissa aikakausilehdissa, kuten Helsingin uutiset ja metrolehti, ovat edelleen te-
hokas keino tavoittaa sellainen asiakaskunta, joka ei sosiaalista mediaa ja modernia

teknologiaa kayta paivittain.

Metrolehti on padkaupunkiseudun suosituin ilmaisjakelulehti, joka tavoittaa suuren luki-
jakunnan aamuruuhkamatkustajien joukosta. Lukijoita on viikossa lahes puoli miljoonaa

ja lehti-ilmoituksien hinnat ovat kohtuulliset.

Kotipuutarha-lehti on ammattilehti, jossa on aina joka humerossa asiantuntijajulkaisut
seka ohjeita puutarhan hoitoon. Lehti julkaisee kuukausittain numeron, ymparivuoti-
sesti. Lehted on mahdollista saada digilehtena ja sen lehtiarkistosta voi I6ytaa vanhem-
pia julkaisuja. Lukijat lI0ytavat helposti Gardenia-aiheista markkinointia kyseisen lehden
alta, koska lehte& on saatavina monissa muodoissa seka vuodenajasta rijppumatta.
Lehti mainostaa my@s erilaisista puutarhamessuista ja ajankohtaisista tapahtumista.
Lehden mediamyynnin kautta pystyy my6s sopimaan hinnan vuosialennuksen mukaan,

jolloin alennus on vahintaan -5%.

Viherymparist6-lehti on ammattilehti, joka on Puutarhaliiton ja Viherymparistoliiton jul-
kaisema piha- ja puistorakentamisen erikoislehti. Lehdessa kasitellaan ympariston ai-
healueita laajasti ja lehti tavoittaa suuren osan alan ihmisista. Vuonna 2007 jarjestetyn

taloustutkimuksen mukaan lehti on tarkein tietoldhde alan ihmisille. (Viherymparisto.)

"Viherymparistd on lehden tilaajien mielesta ylivoimaisesti tarkein tietolahde alalla il-

mestyvistéa lehdista (Taloustutkimus 2007).”

6.3.4 Suoramarkkinointi

Gardenialla on ollut ennestaan kaytossé asiakasrekisteri. Tulevaisuudessa sita pyri-
tdan kasvattamaan uusasiakashankinnan avulla. Messutapahtumat ja opastetut ryhma-
tapahtumat ovat hyvia keinoja kerata asiakkailta yhteystietoja ja siten kasvattaa asia-

kasrekisteria.
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Tulevista tapahtumista tiedottaminen tapahtuu asiakasrekisterin avulla ja asiakkaille lai-
tetaan kohdennettua tietoa tapahtumaan liittyen. Sahkopostimarkkinointia ei tulla kayt-
tamaan uusiasiakashankinnassa, vaan sen rooli korostuu asiakassuhteen hoitami-
sessa ja viesti on kohdistettu valituille henkilGille ja siina on aina viesti, joka kehottaa
asiakasta toimimaan - oston, kaynnin tai palvelupyynnon suhteen. Kilpailut ja arvonnat
ovat sdhképostimarkkinoinnin kannalta hyva tapa liséata asiakaskantaa. Kilpailuun osal-
listumiset voidaan ajoittaa tapahtumien yhteyteen, jolloin kavijamaarat ovat korkeimmil-
laan. Kilpailun ja arvonnan osalta tulee Gardenian tuntea myds kilpailujen jarjestamisen

muodollisuudet ja sdadokset hyvin.

6.3.5 Messut ja menekin edistaminen

Gardenia tulisi panostaa messutapahtumiin ja menekinedistdmiseen useana ajankoh-
tana vuoden aikana. Tarkeimpid messutapahtumia ovat erilaiset hAdmessut, lapsimes-
sut, matkamessut ja omapihamessut seka Vihertek-tapahtuma, jossa viheralan ammat-
tilaiset kohtaavat kerran vuodessa. Kevatmessut ovat myos ajankohdaltaan oiva aika
markkinoille, silla messuilla on silloin meneilldén viisi eri tapahtumaa, johon osallistujat

paasevat samalla yhdella paéasylipun hinnalla.

6.4 Markkinointiviestinnan toteutus: vastuut ja aikataulut

Markkinointiviestinnasté on vastannut aikaisempina vuosina Gardenian toimitusjohtaja
Sari Oikarinen. Suunnitelman mukaan Sari olisi jatkossakin paavastuussa yrityksen
markkinoinnista ja sen seurannasta. Taman lisaksi hallinnollisia tydntekij6ita aktivoi-
daan markkinoinnissa ja annetaan heille mahdollisuus osallistua sosiaalisen kanavien

paivityksiin ja vastuualueet jaetaan hallinnollisien tyontekijéiden kesken.

Toteutuksessa ei voida kayttéaa ulkopuolisia markkinointiviestintayrityksia, silla budjetti
on maltillinen ja mainosmateriaalit tulisi yrityksen itse laatia. Osana toteutusvaihetta

laaditaan myds aikataulu eri kampanjoille ja viestintékeinoille. Vastuunjaot ovat toimi-
tusjohtajalla ja kahdella muulla hallinnollisella tydntekijalla. Vastuuhenkilo joka vastaa
koordinoinnista ja seurannasta on toimitusjohtaja. Myynnin seurantaa ja vdlitavoitteita
lapikaydessa niita voidaan tarkastella yhdessa, mutta markkinoinnin muutosten ja toi-

mintamallien 1&pikdyminen on toimitusjohtajan vastuulla.
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Lapsien, nuorten ja perheiden tapahtumia tulisi keskittdd lomasesongeille, jolloin van-
hemmilla ja lapsilla on lomaa tai enemman vapaa-aikaa. Silloin markkinoinnin tulisi olla
etukateen laadittua, jotta lapsi- ja perheasiakkaan ehtivat suunnitella vapaa-ajansuun-

nitelmiansa.

Turistikaudet ovat paapiirteittdin kesa ja joulunaika. Paasaantdisesti vierailevia turisteja
on Aasian alueilta seké Venégjalta. Ulkopuutarhaa on mainio aika markkinoida kevaan
alussa, kun kukinnat alkavat ja puutarha on vihreimmillaan. Joulun ja uudenvuoden
aika on vastaavasti venalaisille turisteille suosituinta matkailuaikaa, koska silloin Venéa-

jalla vietetaan pitkaa talvilomasesonkia.

Markkinointisuunnitelmassa on tarkeaa rytmittaa markkinointi huolellisesti ja toteuttaa
kampanijat aikataulutettuna. Markkinoinninvuosikalenterista selviaa, mita toimenpiteita
milloinkin toteutetaan. Gardenian myynti- ja kdvijAmaarat ovat sesonkiluontoisia ja sen
vuoksi on hyva miettia, mille ajanjaksolle markkinointikampanjat sijoittuvat tulevalle
vuodelle. (Takala 2007,139.) Aikataulu on tarkemmin kuvattuna liitteessa, jossa on eri-
teltyna kaytettavat markkinointikanavat aikataulumuodossa.

6.5 Seuranta ja mittaus

Seurantaa tarvitaan markkinointitavoitteiden mittaamisessa, jotta siitd saatujen tietojen
perusteella voidaan tarkentaa sekéa kohdentaa tekemista vuoden aikana ja hyddyntaa

saatua dataa seuraavan vuoden markkinointisuunnitelmaa laatiessa.

Seurantaa voidaan toteuttaa vuositasolla, kuukausittain ja viikoittain. Gardenian mark-
kinoinnin p&&vastuu on toimitusjohtajalla ja h&n ensisijaisesti huolehtii markkinoinnin

seurannasta.

Markkinoinnin tavoitteet tulevat olla tulossuuntautuneita ja kayttokelpoisia, jotta niista
olisi konkreettista hy6tya ja niiden tulkittavuus tulisi olla henkiléstdlle selkeaa. Asetta-
malla markkinoinnille tavoiteasetannan, yritys pystyy tulkitsemaan valitavoitteita ja hyo-

dyntdmaan niitd toiminnassa ja siten seuraamaan onnistumisia.

Gardenian markkinointiviestinnan tavoitteiden mittauskeinot ovat myyntitavoite, puiteta-

voite ja vdlitavoite.
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Lasketaan eurom&arainen myynti likevaihdosta. Myyntitavoitteita voidaan mitata abso-
luuttisina tai suhteellisina yksikkoina. Tass& markkinointiviestintdsuunnitelmassa mit-

taamisessa on oleellista mitata myynnin kehitysprosenttilukuja ja k&vijamaaraa.

Puitetavoitteen tarkoituksena on kannattavuuden parantaminen, jotta markkinoinnin ko-
konaistavoitteet ovat saavutettavissa. Kannattavuuteen vaikuttavat tekijat ovat myynnin

lisdaminen, myyntikatteen parantaminen ja kustannusten supistaminen.

Taloudellisilla mittareilla voidaan mitata markkinoinnin tuottoprosenttia eli
ROl:ta (Return of Investment).
ROI on yksinkertainen laskukaava, jolla maaritetdan tuottoprosentti tehdylle investoin-

nille

Markkinoinnin tuottoprosentti (%) = (Nettotuotto / Investointi) x 100
Nettotuotto = myynnit — kulut
Investointi = suorat kulut + kaytettyjen resurssien kulut + muut kampanjaan liitty-

vat kulut

Kuvio 6. Markkinoinnin tuottoprosentti eli ROl (Brandfors 2016)

Viestinnallisia valitavoitteita sen suhteen, mitd Gardeniassa tulisi mitata, ovat asiakas-

kaynnit kuukausittain, tilausten maara seké tuote- ja yrityskuvan parantaminen.

6.6 Asiakaspalaute

Seurannassa on hyva ottaa asiakastyytyvaisyys huomioon, esimerkiksi suoran asia-
kaspalautekyselyn avulla, jolla voidaan mitata seka tyytyvaisyytta etta asiakasuskolli-
suutta. Palautteen pyytaminen tapahtuisi asiakkailta sdhkoisen palautelinkin avulla,
joka lahetetddn asiakkaille sdhkdpostiin Gardeniassa asioimisen jalkeen. Tarkeaa on
myds pystya vastaanottamaan valitonta palautetta paikan paalla, ja reagoimaan jokai-
seen annettuun palautteeseen asiaan kuuluvalla tavalla, jotta yrityksen tuote ja yritys-

kuva pysyisi positiivisena - tai jopa paranisi ennestaan.
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7 Yhteenveto

7.1 Pohdinta

Gardenian toiminta lopetettiin marraskuussa 2015. Kaupunginhallitus oli tehnyt paatok-
sen asiasta kesakuussa 2015. Rakennukselle etsitd&n uutta vuokralaista, joka jatkaisi
kyseisissa tiloissa. Tilan yllapitokustannukset ovat korkeat ja se asettaa haasteita 10y-
taéd kohteelle talla hetkella uutta vuokralaista. (Helsingin uutiset).

Toimintaa on aloitettu kesdkuun paatéksen jalkeen ajamaan pikkuhiljaa alas ja saa-
maan kustannukset néin ollen kuriin. Toiminnan tappiollisuus on kes&an 2015 men-
nessa arvioitu olevan 250.000 euroa. Lopetuspadatds perusteltiin silla, etta liketoimin-
nan tulos on ollut useamman vuoden tappiollinen ja sen paaasialliset asiakkaat, kuten
luontokoulu, ovat lopettaneet palvelujen tilaamisen ja tappiota on syntynyt silti, vaikka

kaupunki on tukenut toimintaa vuosittain.

7.2 Toteutuskelpoisuus

Markkinointiviestintdsuunnitelmaa vuodelle 2016 ei voida ottaa kaytantoon, silla toimin-
nan loppumisen my6té on oletettavaa, etta tilan uudet vuokralaiset tai omistajat eivat

tule jatkamaan toimintaa Gardenia Oy:n nimell ja liikeidealla.

Opinnaytety6n tarkoituksena on alun perin ollut hyddyntaa markkinointiviestintasuunni-
telmaa toimeksiantoyrityksessa. Opinnaytetyo on julkinen tyd ja toteutuskelpoinen, jo-
ten mahdollinen uusi vuokralainen voi halutessaan hyddyntaa sitd Gardenia Oy:n enti-

siin asiakassegmentteihin.

Markkinointiviestintdsuunnitelma toteutui suunniteltujen tavoitteiden mukaiseksi ja siina
on hyddynnetty jo olemassa olevia viestintdakanavia seka korostettu joidenkin sosiaali-
sen median kanavien painoa, jotka ovat kustannustehokkaita markkinoinnissa. Verkko-
sivuja on suunnitelman mukaan tarkoitus kehittda ja pitaa ajan tasalla. Gardenia-verk-
kosivut olivat kehittyneet opinndytetyon aikana ja ilme on ollut visuaalisempi ja navi-
gointi sivustolla asiakasystavallisempi verrattain edellisiin verkkosivuihin. Tarkan suun-
nitelman avulla markkinointiviestinta on suunnitelman ja tavoitteiden mukainen, johon

on mahdollista jatkossa tehda tarvittavia muutoksia ja kehittaa sita entisestaan.
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Tydsséni olen kasittelyt kattavasti markkinointiviestinnén eri keinoja, joita kohdeyrityk-
sessé pystytaan hyddyntamaan, yrityksen kavijamaaran lisddmiseksi ja liikkevaihdon
kasvattamiseksi. Toimeksianto on siltéd osin onnistunut, silla viestintdsuunnitelmassa on
kartoitettu hyvin kilpailijoiden osalta esimerkiksi sita, mitk& ovat kilpailijoiden kaytetyim-
mat viestintdkanavat. Tarkeimmiksi viestintdkanaviksi toimeksiannossa nousivat sosi-

aalinen media ja hakukonemarkkinointi.

7.3 Paatelmat

Opinnaytetyoni aihe on markkinointiviestintasuunnitelma Gardenia Oy:lle. Opinnayte-
tydn tyostamisen aloitin vuoden 2015 alussa. Olin arvioinut opinnaytetydni tekemiseen
kuluvan noin 6-9 kuukautta. Aikataulu on ollut lAhtokohtaisesti vapaasti minun kaytetta-
vissani. Haasteita aikatauluun tuotti opintovapaan paattyminen huhtikuussa 2015, jol-
loin vapaa-ajan, tyon ja opiskelun yhdistaminen tuntui aluksi haasteelliselta.

Tyon aloitin etsimalla aineistoa ja miettimélla aiheen rajausta. Aiheen rajaaminen on
tuottanut tydssani suurimman haasteen, silla markkinointiviestintdsuunnitelmasta on
olemassa paljon aineistoa ja eri markkinointikanavia. Markkinointiviestintd on kehittynyt
my06s vuosien aikana ja sosiaalisen median merkitys kasvanut merkittavasti, siksi piti
huolellisesti kartoittaa nykyajan kaytetyimmat metodit seka ajatella kriittisesti niiden so-
pivuutta omaan tyohoni. Tyon etenemisen kannalta on ollut haasteellista toiminnan jat-

kuvuuden epatietoisuus ja tieto siitd, ettd markkinointiin kaytettava budjetti on pieni.

Koottuani tarpeellisen aineiston jolla aloitin teoreettisen viitekehyksen kasittelemisen,
sain hyvan rungon, jonka puitteissa tyo alkoi muodostua itselleni selkeaksi. Tydssani
olen kasittelyt kattavasti markkinointiviestinnén eri keinoja, joita kohdeyrityksessa pys-
tytdan hyodyntamaan yrityksen kavijamaarén lisddmiseksi ja likevaihdon kasvatta-

miseksi.

Markkinointiviestintdsuunnitelman tarkeimmaéksi kohderyhmaksi valikoituivat yritysasi-
akkaat ja alueelliset henkildasiakkaat. Yritysasiakkaat muodostuivat kokoustiloja ja ra-
vintolapalveluita tarvitsevista pdakaupunkiseudun yrityksista ja Helsingin Yliopiston lai-
toksista. Henkilbasiakkaat valikoituivat puutarhaharrastajista ja aktiivisista Viikin ulkoilu-

alueen kayttajista, seké ulkomaisista ja suomalaisista turisteista. Kohderyhma valikoitui
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siitd syysta, ettd jo olemassa oleville asiakkaille markkinointi on helppoa suoramarkki-
noinnin avulla. Uusille asiakkaille markkinointia kannattaa keskittaa digitaaliseen mark-
kinointiin, koska tietoa haetaan usein internetista, yrityksen kannattaa siis panostaa

verkossa nakymiseen ja aktiiviseen lasnaoloon sosiaalisessa mediassa.

Opinnaytetyon tuotoksena syntyi uusi markkinointiviestintdsuunnitelma vuodelle 2016,
joka pitaa sisélladn markkinoinninvuosikalenterin. Ensisijaisiksi markkinointiviestintakei-
noiksi valikoitui hakukoneoptimointi, hakukonemarkkinointi, suoramarkkinointi ja sosi-
aalinen media. Sekundaarisiksi keinoiksi jaivat, osin budjetin asettamista haasteista

johtuen, yritys- ja kuluttaja-asiakkaille suunnatut messutapahtumat ja printtimainonta.

Markkinointiviestintdsuunnitelma oli tyon aloittamisvaiheessa yritykselle hyvinkin ajan-
kohtainen heikentyneen tuloksen, seka laskeneiden kavijamaarien johdosta. Yritystoi-
minta jouduttiin kuitenkin lakkauttamaan kesken opinnaytetydprosessin, ja tasta syysta

opinnaytety6ta ei paasty koskaan toteuttamaan kaytannossa.

Ongelmalliseksi puutarhan sulkemisen on tehnyt se, etta ainutlaatuiselle rakennukselle
Viikissa on vaikea loytaa uutta ostajaa, vuokralaista tai toteuttaa muuta kaytt6a Helsin-
gin kaupungille.
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Markkinoi Ko-
koustilavuokra-
palveluja

Yllé&pidé ja kehité

Paivit4 tulevat ta-
pahtumat Q 4 -
ajalta

Joulumyyjéis
markkinointi
verkkosivuilla

Joulutapahtumien
markkinointi ja
aikataulut

Asiakaskirjeet ja sah-
koposti

Markkinoi Q1-tapahtu-
mia. Lahetd kutsut mat-
kamessuille

Ajankohtaisia aiheita

L&heta kutsut kevat mes-
suille

Asiakaskirjeet, uusille
asiakkaille, asiakasrekis-
terin péivitys

Markkinoi keséjuhliin ti-
lavuokrausta

Ajankohtaisia aiheita

Ajankohtaisia aiheita

Asiakaspalautelinkki

séhkopostiin

Ajankohtaisia aiheita

Ajankohtaisia aiheita

Lahetd kutsut joulumyy-
jdisiin

Gardenia vaki kiittaa asi-
akkaita kuluneesta vuo-
desta asiakaskirjeilla

Liite2

tapahtuma ja Hakukoneoptimointi ja markki-

mainoslehti-
set

Painata kevat
tapahtuma
lehtinen

Painata kesa
tapahtuma
lehtinen

Painata syksy
tapahtuma
lehtinen

Painata talvi
tapahtuma
lehtinen

Joulumyyjai-
set mainos-
lehtinen

nointi

Paivitad hakukoneoptimointi

Yllapida ja seuraa

Yll&pidé ja seuraa

Aktivoi myyntikampanja, hakuko-
nemarkkinointi kesa-ajan tapahtu-
miin ja juhlatila-markkinointia

Yll&apida ja seuraa

Yll&pid4 ja seuraa

Yllapida ja seuraa

Yll&pid4 ja seuraa

Yll&pid4 ja seuraa

Hakukonemarkkinointi joulutapah-

Yllapida ja seuraa

Yllapida ja seuraa



