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Taman opinndytetydn aiheena oli laatia markkinointiviestintdsuunnitelma Tampereella
toimivalle promootio- ja tanssialan yritykselle Sparkling Promotionsille. Yrityksella ei
ollut aiemmin laadittua markkinointiviestintdsuunnitelmaa. Opinndytetyoni tavoitteena
oli laatia markkinointiviestintasuunnitelma yrityksen seuraavalle toimintakaudelle elo-
kuu 2013- huhtikuu 2014.

Opinnaytetyossani teoriaosuus koostuu kahdesta osa-alueesta: markkinointiviestinnén
keinoista ja markkinointiviestinndn suunnittelusta. Teoriaosuuden lahteend on kaytetty
kirjallisuutta ja joitakin verkkol&hteitd. Tuotos on yritykselle tehty markkinointiviestin-
tasuunnitelma. Suunnitelma on laadittu elokuu 2013 — huhtikuu 2014 véliselle ajalle.
Tutkimusmenetelmind suunnitelmassa on kéytetty havainnointia ja teemahaastattelua.
Markkinointiviestintdsuunnitelmasta on rajattu budjetointi pois.

Toimenpiteiksi suunnitelmassa on ehdotettu alkukaudesta promootioita eri tapahtumissa
ja paikallisiin yrityksiin kohdistuvaa suoramarkkinointia. Kauden keskivaiheilla toi-
menpiteind suunnitelmassa ovat uusittujen Internet-sivujen julkaisu ja hakusanamainon-
nan aktivointi seka osallistuminen eri tapahtumiin. Loppukaudesta markkinointiviestin-
nan keinona kaytetaan aktiivista sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa mainostusta.

Lopuksi yritykselle ehdotetaan tulevaisuudessa myynnin, Internet-sivujen kavijamaaran
ja asiakaskontaktien lisd&dntymisien seuraamista helpottamaan seuraavien markkinointi-
viestintdsuunnitelmien laatimista. Opinndytetyon tuloksena syntynyt markkinointivies-
tintdsuunnitelma on yritykselle arvokas tietoperusta, jota se voi kayttaa tulevaisuudes-
sakin hyodyksi markkinointiviestintada suunniteltaessa.
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The objective of this thesis was to create a marketing communications plan for Spar-
kling Promotions, located in the city of Tampere and works in the promotion and danc-
ing branch. The company hasn’t previously had a marketing communications plan. The
aim of the thesis was to create a marketing communications plan for the next operation-
al period from August 2013 to May 2014.

The theoretical part of this thesis consists of two sub-parts: marketing communications
tools and marketing communications planning. Many books and some internet sources
have been used as reference material for the theoretical part. As an outcome of this the-
sis, a marketing communications plan was prepared for the company. The plan covers
the time period between August 2013 and May 2014. The research methods used were
observation and interviews. The thesis does not deal with the issue of budgeting.

At the beginning of the time period covered, proposed marketing measures are promo-
tions at various events and direct marketing to the local companies. In the middle of the
time period the proposed measures are the publishing of upgraded websites, search ad-
vertising activation and participation in the various events. At the end of the time peri-
od, active advertising in social media will be used as marketing communications meth-
ods.

Finally, the company is recommended to track sales, the number of visitors to the web-
site and the increase in the number of customer contacts. This tracking will help the
company in planning marketing communications in the future. As a result of this thesis,
the company now has a valuable marketing communications plan. This marketing
communications plan includes useful information for the Sparkling Promotions that can
benefit the company also in the future.

Key words: marketing communications, marketing plan, marketing



SISALLYS
1 JOHDANTO ..ottt bbbttt ettt st e renne s 6
1.1 Tutkimuksen tavoitteet ja rajaukSerl .........ccocveiiiiiereieiere e 6
1.2 TULKIMUSMENETEIMAL .........iiiiiieiee e e 7
SParkling PromMOLIONS .......c.ociiiieiree et 9
MARKKINOINTIVIESTINTA .....oootiiiecceeeeeeee et 10
3.1 Viestinnan ja markkinoinnin Maarittely ...........cccccveveieviecie e 10
3.2 MarkKinointiviestinnan KEINOT...........ccccoviiiiriniiee e 11
3.2.1 Henkilokohtainen MyyYNtity0 ..........cccceoveieieneneninineeeee e 11
I |V =] o] o SRRSO P TR 11
3.2.2.1 MediamaiNONTa .......ccveieieiieiiisicsesiee e 12
3.2.2.2 SUOTAMAINONTA .....eevvveriesiieieeiesiee e ie e ste e sreeee s e sreesteeneesreeneeenee e 12
3.2.2.3 VErkKOMaINONTA. ......cveieieiieiiiiii e 13
3.2.3 S0S128lINEN MEAIA ....veevieiiie e e 15
3.2.3.1 FACEDOOK ......eeiviiceieii et 15
Bi2.3.2 TR .ottt e bbb 15
3.2.3.3 YOULUDR ... 16
Bi2.34 BlOG. ..t 16
3.2.4 MyynninediStaminen (SP) ......cvviieiice e 17
3.2.5 Suhdetoiminta ja tiedottaminen ..........c.cccevveiiiiie i 18
3.3 Integroitu markKinOINTIVIESTINTA ...........ccooeiiiiiiice e 18
4 MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELU ..ccooviiiieceieieeeccee e 19
4.1 SUUNNITEEIUPIOSESSI ....vvivieeeceie sttt sttt 19
O I 1Yo 11 =T ST 20
4.3 KONAeryYhMaL ........ooviiiiieee e 22
4.4 Viestintdkanavien Valinta...........coocoiiieiiii i 23
A5 TOUBULUS ..ottt ettt sttt et e e e e nbb e e e bt e e e bt e e e nnb e e e naneeen 24
A.5.1 BUGJEE..veivieiieiieieiecece et et ne e 24
4.5.2 AIKAtaUIULUS Ja FESUISSIT ....cveiiiiieiic et 24
4.6 Seuranta ja tUIOKSEL .........cuiiiieierese e 25
5 MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMA: Case Sparkling Promotions ..... 26
5.1 LANTOTHIANNE ...ttt sre e 26
5.1.1 SWOT-ANAIYYSI..cuiiiiiiiiiiieiieitesie e 26
5.1.2 Kilpailija-analyySi ......ccoveiiiiiiiiiciie e 28
5.2 TAVOIIEEL ...ttt ettt st st e tesneesbe et 29
5.3 KONAEIYNMA ...t reeae s 29

5.4 Viestintdkeinojen ValiNa...........ccovviiiieie e 30



5.5 Toteuttamissuunnitelma ja aikataulutus ...........ccccooveiieninieneie e 32
5.6 SuunnitteluproSessin arVioiNti..........ccecivereeiieiieie e 37
B YHTEENWETO ..ottt ettt e ane s 38
LAHTEET ..ottt ettt ettt sttt s sttt as s et s s e 41
LT T EET oottt b ettt b e bbb eene e 43

Liite 1. 20.7.2013 tehdyn teemahaastattelun runko............ccccoevviiiiinninin e 43



1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tavoitteet ja rajaukset

Tdssa opinnaytetydssd selvitetddn, miten markkinointiviestintdsuunnitelma laaditaan
yritykselle. Teoriaosuudessa selvitetddn markkinointiviestinnan suunnitteluprosessia ja
valineitd. Tuotoksena laaditaan markkinointiviestintdsuunnitelma kohdeyritykselle. Té&-
man opinnaytetyon tavoitteena on laatia Sparkling Promotionsille markkinointiviestin-
tasuunnitelma tulevalle toimintakaudelle elokuusta 2013 huhtikuuhun 2014. Viestintaa
suunnittelemalla on tarkoitus lis4td yrityksen tunnettuutta, seka lisdtd promootio- ja

tanssipalveluiden myyntia.

Opinnaytetyon teoriaosuus jakautuu kahteen osioon: markkinointiviestinndn keinoihin
ja markkinointiviestinndn suunnitteluun. Markkinointiviestinndn keinoja kéasittelevéssa
osassa tarkastellaan rajoitetusti niitd markkinointiviestinnén keinoja, jotka ovat toimek-
siantajan nakokulmasta oleellisimpia. Markkinointiviestinnan suunnittelua késittelevas-
sé& osiossa kartoitetaan tavoitteita, budjettia, kohderyhmaa ja selvitetddan miten tavoittei-

den toteutumista voi seurata.

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii yritys nimeltddn Sparkling Promotions. Olen
harrastanut heidén riveissadn tanssia Sparkling Stars -joukkueessa kolmen vuoden ajan
seka tehnyt erilaisia tyokeikkoja Sparkling Promotionsille. Yritys on tarjonnut tyonteki-
jan nakodkulmasta ainutlaatuisia tyokeikkoja. Péaasin esimerkiksi tydskentelemaédn kan-
sainvélisessa tehtavassa jaédkiekon maailmanmestaruuskilpailuissa Helsingissa kevaalla

2012 ja 2013 Sparkling Promotionsin kautta.

Ajatus Sparkling Promotionsin markkinointiviestinndn kehittdmisestd ja sosiaalisen
median hyodyntamisesté lahti siitd, ettd yritykselld ei vield ollut kdytéssaan mink&an-
laista markkinointiviestintdsuunnitelmaa. Olin huomannut tdmén puutteen jo aikaisem-
min ja siksi ehdotinkin, etta voisin laatia opinndytetyonéni markkinointiviestintdsuunni-
telman Sparkling Promotionsille. Markkinointiviestintdsuunnitelma laaditaan jaakiekon
liigakauden mukaan, joka kestéa syyskuusta huhtikuuhun. Taman takia kesdkuukaudet
jatetddn suunnitelmasta pois. Opinnéytetyoni markkinointiviestintasuunnitelma on laa-

dittu ajanjaksolle vuoden 2013 elokuusta vuoden 2014 huhtikuuhun. Budjetointi raja-
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taan myos suunnitelmasta pois, koska toimeksiantajalla ei ollut selkeaa budjettia. Mark-
kinointiviestintdsuunnitelma on laadittu edullisia viestintdkanavia hyodyntéen, jotta
yritys ei kohtaisi rahallisia esteitd suunnitelman toteutuksessa.

1.2 Tutkimusmenetelmat

Taman tutkimuksen menetelmind toimivat haastattelu, kirjallisten- ja verkkolahteiden
hyodynnys seka osallistuva havainnointi. Haastattelu toimi tutkimustydn pohjalla ja se
tehtiin 20.7.2013. Haastateltavana oli yrityksen perustaja ja toimitusjohtaja Hillamaria
Mékinen. Osallistuvaa havainnointia olen tehnyt kolmen vuoden aikana, jona olen kuu-
lunut Sparkling Stars — joukkueeseen. Tietoisempaa havainnointi oli opinnédytetyoni
aloittamisesta syyskuusta 2012. Tutkimustyon jalkeen laadittiin markkinointiviestinta-

suunnitelma haastattelusta ja teoriasta koottujen tietojen perusteella.

Haastattelun voi maritelld ei-muodolliseksi keskusteluksi, jolla on ennalta maaratty tar-
koitus. Haastattelussa, kuten keskustelussakin kumpikin osapuoli vaikuttaa toisiinsa ja
siihen sisdltyy kielellinen ja ei-kielellinen kommunikaatio, jossa vélittyvat ajatukset,
asenteet, mielipiteet, tiedot ja tunteet. Haastattelun tavoitteena on kerété informaatiota ja

se tapahtuu haastattelijan johdolla. (Hirsjarvi & Hurme 1995, 25)

Opinndytetydsséd haastattelumenetelménd kaytettiin teemahaastattelua. Haastattelun
teemat laadittiin markkinointiviestintdsuunnitelman oleellisia osa-alueita hyodyntéen.

Teemahaastattelun runko 16ytyy tyon lopusta liitteena 1.

Teemahaastattelussa voidaan séadelld aiheiden jarjestystd, sallia tismennyksia ja tutki-
musmenetelmand se on joustava. Haittapuolina voidaan mainita, etta sitd ei voida tehd&
anonyymisti ja haastattelussa saadaan paljon tutkimuksen kannalta ep&oleellista tietoa.
(Hirsjarvi & Hurme 1995, 15)

Teemahaastattelulla tarkoitetaan puolistrukturoitua tai puolistandardoitua tutkimusme-
netelmé&a. Puolistrukturoiduksi menetelmaksi haastattelua kutsutaan siksi, etta haastatte-
lun teemat, eli aihepiirit ovat tiedossa etukateen. Menetelmasta kuitenkin puuttuu struk-
turoidulle haastattelulle ominainen tarkka muoto ja jarjestys. (Hirsjarvi & Hurme 1995,
36)



Haastattelua laadittaessa tehdadn teemaluettelo. Teema-alueina toimivat ne alueet, joi-
hin haastattelukysymykset kohdistuvat. Haastattelija voi kéyttad kysymyslistaa muisti-
listana ja keskustelun ohjaavana tekijanda. Teema-alueiden mukaan voidaan jatkaa kes-
kustelua haastattelijan ja haastateltavan toimesta niin pitkalle kuin intressit edellyttavat
ja riittdvat. Laajemmat ja tarkemmat kysymykset ovat olennaisia menetelmalle. Kysy-
myksien avulla saadaan kerattyd haastatteluaineisto, jonka kasittely jatkuu seuraavaan
vaiheeseen indikaattorien eli muuttujien muodostamisella. (Hirsjarvi & Hurme, 36, 41-
42)



2 Sparkling Promotions

Sparkling Promotions Tmi on Hillamaria Elina Mékisen joulukuussa 2010 perustama
promootiopalveluihin ja tanssiesityksiin suuntautunut yritys. Sparkling Promotions ni-
men alla on perustettu tanssiryhma Sparkling Stars. Jo ennen Sparkling Promotionsin
perustamista Tapparan kotiotteluissa on vuodesta 2008 lahtien viihdyttanyt Sparkling
Stars niminen tanssiryhmé, jonka toiminnassa Makinen on ollut mukana. Lukuisista
promootio ja tanssikeikka pyynndistd johtuen, Makinen sai idean perustaa niiden poh-
jalle yrityksen. Sparkling Starsilla oli jo valmiina vahvoja ja sitoutuneita kontakteja
Tappara Ry:n toimintaan. Tand paivana suuri osa palveluiden myynnista tulee yha Tap-

para Ry:n kontaktien kautta.

Yrityksen tanssitoiminta oli jo vakiintunutta, mutta promootioita alettiin toteuttaa ja
kehittad enemman vasta 2011 vuoden puolella. Joitakin promootiokeikkoja Sparkling

Promotions toteutti jo 2010, joista suurimpina voisi mainita HIFI-messuilla toimimisen.

Talla hetkelld promootiotoiminta on vahvasti kehittynyt yrityksessa. Suurimpina yhteis-
tybkumppaneina ovat Vianor, Ideapark, sekd nopeimmin kasvaneena ja tyollistineena

Puls&Tréning -kuntosalit.

Sparkling Promotionsin liikevaihto oli viime vuonna 17 000 euroa. Tyontekijoiden méa-
ré yrityksessa vaihtelee vuosittain, mutta talla4 hetkell& yrityksessé on noin 30 tydnteki-
jaa. Kesdlla 2013 promootiotydntekijoiden maaraa on kasvatettu ja pelkisséd promoo-
tiotehtdvissa tydskentelee 5 henkil6é. Loput 25 tydntekijaa tekevat promootiokeikkojen

yhteydessé tanssikeikkoja ja esiintyvat Tapparan kotiotteluissa.

Yrityksen toiminnan laajentuessa ja myynnin kasvaessa on mietitty myds mahdollisuut-
ta muuttaa toiminimi osakeyhtioksi. Yritysmuodonmuutos on askarruttanut Makista jo
pidemman aikaa ja hdn uskoo, ettd osakeyhtién perustaminen olisi ajankohtaista vuo-

teen 2014 mennessa.
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3 MARKKINOINTIVIESTINTA

3.1 Viestinnan ja markkinoinnin maarittely

Markkinoinnin ja viestinnan suunnittelu on keskeinen yrityksen menestymiselle. Mark-
kinointiajattelu on nykyaikana kokonaisvaltaista ja menestyva yritys on markkinaorien-
toitunut. Kysyntd, asiakkaat, kilpailijat, jakelukanavat ja yhteistyékumppanit ovat
markkinoinnin tarkeimmat analyysin kohteet. Asiakkaan tarpeet ovat ndista tarkein ja
oleellisin seikka yrityksen toimintaa ajatellen. (J. Heinonen, M. Méantyneva & K. Wran-
ge 2003, 5).

Markkinointiviestintd jakautuu sisdiseen ja ulkoiseen viestintadn. Opinnaytetyossani
keskityn yrityksen ulkoiseen viestintddn. Viestintd on sanomien vélittdmista lahettajan
ja vastaanottajan valilla. Viestintd on onnistunutta silloin, kun l&hett4ja saa vastaanotta-
jassa aikaan haluamansa muutoksen. Viestinnan tehoa arvioidaan ottamalla huomioon
siihen kaytetty aika ja raha. Nykypaivéana viestintd on yha monipuolisempaa ja verkot-
tuneempaa. ( Isohookana 2007 12-13).

Markkinoinnin kannalta keskeinen tehtdvé on valita yritykselle sopiva markkinoinnin
kilpailukeinojen yhdistelm4, toiselta nimeltdan markkinointimix. Markkinoinnin paateh-
tdvand on vaikuttaa tuotteen tai palvelun kysyntd&n. Markkinoinnin kilpailukeinojen
avulla yritys pyrkii saavuttamaan kilpailuedun markkinoilla. Markkinointimixissa pe-

ruskilpailuedut on yhdistetty markkinointiohjelmaksi. (Karjaluoto 2010, 10-12.)

Markkinointiviestinté jaotellaan perinteisesti eri osa-alueisiin: henkilokohtaiseen myyn-
titydhon ja asiakaspalveluun, mainontaan, myynninedistdmiseen, sdhkdiseen ja digitaa-
liseen markkinointiin, suhdetoimintaan ja tiedottamiseen sekd julkisuuteen ja sponso-
rointiin. Media ja viestintdkanavan imago vaikuttavat sité viestittdvan tuotteen tai palve-
lun imagoon. ( Vuokko 2003, 17.)
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3.2 Markkinointiviestinnan keinot

3.2.1 Henkil6kohtainen myyntity6

Henkilokohtainen myyntity® on yksi tarkeimmista tekijoista tuloksen ja katetavoitteiden
saavuttamiseen. Henkil0kohtaisessa myyntitydssa myyntihenkilstd nousee avainase-
maan yrityksen ja asiakkaiden vélisessa suhteessa. Myyntihenkilostd pystyy muodosta-
maan raatéloityja, henkildkohtaisia ja tilannekohtaisia sanomia yhdelle tai muutamalle
henkildlle. Myyntihenkildstd on avainroolissa téssa viestintdkeinossa. Myyjé vaikuttaa
tassd kohtaa yritys- sekd tuotekuvaan ja hanen tiedot ja taidot heijastavat yrityksen si-
séista viestintad. ( Isohookana 2007, 133-134).

Henkilokohtaisen myyntitydn edut katsotaan olevan parhaimmillaan etenkin business-
to-business -markkinoinnissa. Tatd viestintdkeinoa k&ytetdan, kun asiakassuhteiden
luominen ja henkilokohtaisen kontaktin muodostaminen asiakkaaseen on myynnille
ratkaisevin tekija. Henkilokohtainen myyntityd on hyva viestintakeino, kun tuote on
monimutkainen, raatéloitava, asiakaskunta on pieni, tai kun asiakas tarvitsee ostopaa-
toksen tueksi paljon informaatiota. Henkilokohtainen myyntity6 riittdd kuitenkin vain
harvoin ainoaksi markkinointiviestintdkeinoksi. (Vuokko 2003, 169, 170-172)

3.2.2 Mainonta

Mainonta on maksettua joukkoviestintad, jonka tarkoituksena on edistadé palvelun tun-
nettavuutta ja myyntid. Tiedottamalla ilmoitetaan palvelun hinta, ominaisuudet, saata-
vuus yms. Mainonnan kautta voidaan luoda positiivista kuvaa yrityksesta ja voidaan
her&ttdd ostohaluja. Mainonta on usein edullista yrittajélle ja se tavoittaa helposti ja no-
peasti useita ihmisid. Yritys voi valita itselleen sopivimman kahdesta mainonnan kei-
nosta: mediamainonnasta ja suoramainonnasta. (Isohookana 2007, 139; Vuokko 2003,
193-194)

Mainonnan tavoitteet voidaan luokitella neljaan luokkaan: kohderyhmén informointi,
suostuttelu, muistuttaminen tai ostopaatoksen vahvistaminen. Tavoitteena voi olla in-

formaation luominen uudesta tuotteesta, vaikuttaminen tuotetta tai palvelua kohtaan
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olevaan kiinnostukseen, muistuttaminen uuden tuotteen tai palvelun uusintaostosta tai

ostajan vaikuttaminen tehdysté ostopdatoksesta. (Isohookana 2007, 141)

3.2.2.1 Mediamainonta

Mediamainonta soveltuu markkinointiviestinnan keinoksi, kun yrityksen palvelun kéyt-
t4jié tai ostopaattksentekijoita on paljon. Mediamainonnalla pyritddn saavuttamaan oi-
keat asiakkaat oikealla hetkella mahdollisimman taloudellisesti. Mediamainonnan etuja
ovat esimerkiksi se, ettd kohderyhmé voidaan rajata tarkasti, mutta sen avulla on mah-
dollista saavuttaa suurikin kohderyhma yhta aikaa. Etuja ovat myo6s, ettd mainonnan
kohderyhmé voi sijaista maantieteellisesti hajallaan ja kontaktikustannukset voidaan
pitéa alhaisina. Yritys voi valita itselleen useista mainosmedioista sopivimmat ja tehok-
kaimmat. (Isohookana 2007, 139-141, 144, 157-160.)

Mediamainonnan keinoja on monia. Sanoma-, aikakausi- ja ilmaisjakelulehdet kuuluvat
ilmoittelumainontaan. Sanomalehden etuihin mediamainonnan keinona kuuluvat ajan-
kohtaisuus, helppo saatavuus, saannéllinen ilmestyminen ja lehdesta riippuen laaja le-
vikki. Mainoksen koko ja ulkomuoto lisd&véat mainonnan huomionarvoa. (Isohookana
2007, 146.)

Aikakausilehden etu on, ettd se on kaikkien tilattavissa ja se on laajalti saatavissa. Aika-
kausilehted séilytetddn pidemman aikaa ja sitd on mahdollista lukea muuallakin kuin
kotona. limaisjakelulehti taas antaa mainostajalle hyvén peiton pienemmallakin alueella.
Muita mediamainonnan keinoja ovat televisio, radio, elokuva sekd ulko-ja liikenne-
mainonta. (Isohookana 2007, 147-150; Vuokko 2003, 234)

3.2.2.2 Suoramainonta

Suoramainonta on tavoitteellista, itsendisten mainosten toimittamista tarkkaan valitulle
kohderyhmélle. Suoramainonnan tavoitteena on ostojen lisdédminen ja palautteen saami-
nen. Suoramainonnalla on laajat kayttémahdollisuudet ja sen k&yttdminen on kohtuulli-
sen edullista. Lisaksi sitd voidaan kayttaa integroidusti muiden viestintdkeinojen tukena.
(Isohookana 2007, 157-158)
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Suoramainonnan etuja on, ettd sen ajankohta voidaan maarittda tarkkaan itse, jolloin se
tukee muita markkinointiviestinnan toimenpiteitd. Suoramainonta voi olla osoitteetonta
ja osoitteellista, mutta tehokkainta se on, kun se kohdistetaan tietylle kohderyhmalle.
Tata varten on oltava oikeanlainen asiakasrekisteri. Suoramainonta soveltuu erityisen
hyvin yritysmarkkinointiin (B2B) ja se pysyy myos salassa muilta kilpailijoilta. (Iso-
hookana 2007, 157-158. )

Suoramainonnan heikkouksia ovat esimerkiksi se, ettd sanoma ei kiinnosta tai kosketa
vastaanottajaa tai ettd suoramainos ei erotu muun postin joukosta. Suoramainonta voi
toimia yksittaisenakin, mutta usein siin& on kolme vaihetta: teaser, itse suoramainos ja
muistutus. (Isohookana 2007, 158-159)

Suoramainonnan keinoina kaytetd&n kutsuja tiettyihin tapahtumiin seka tilaisuuksiin ja
itsendisié tarjouksia. Onnistunut suoramainonta saadaan aikaan, kun asiakas tunnetaan
tarpeeksi hyvin ja on mahdollista lahettdd yksiléidympié viesteja. (Isohookana 2007,
158, 160)

3.2.2.3 Verkkomainonta

Internet on yksi uusimmista mediamainonnan tavoista. Verkkomainonnan kéayttoaste on
suhteessa vield kovin pieni verrattuna perinteisiin medioihin. (Percy & Elliot 2005,
175).

Verkkomainonta on kuitenkin lisd&ntynyt markkinoinnin keinona merkittavésti viimei-
sen kymmenen vuoden aikana. Parhaiten verkkomainonta tavoittaa alle 40-vuotiaat,
silla suurin osa heista kayttaa Internetia paivittdin. Usein kuluttajat etsivat ensimmaise-
né tietoa Internetistd, minka takia lahes kaikilla yrityksilla on omat kotisivut. (Rope
2005, 332-333 & 370-371)

Internet-mainonnan hyvia puolia ovat mahdollisuus vélittbmaan reagointiin ja interak-
tiivisuus (Raninen& Rautio, 2003, 185.). My6s kohdistettavuus, seurannan helppous,
hyva saatavuus, edullisuus, monipuolisuus ja riippumattomuus ajasta ja paikasta voi-

daan listata verkkomainonnan hyviin puoliin. (lltanen 2000, 217).
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Kotisivut

Kotisivut ovat yrityksen nayteikkuna ja siksi ne nouset yrityksen markkinointiviestin-
nassd avainasemaan. Vastaanottajan on helppo 10ytaa tietoa yrityksesta juuri siihen ai-
kaan, kun hanelle itselleen parhaiten sopii. Tietojen ajankohtaisuudesta ja jarjestelmélli-
syydestd on vastuussa sivujen yll&pitdja. Internet-sivujen vuorovaikutteisuutta voidaan
lisatd keskustelupalstoilla, palautteen antamisella ja blogilla. Verkkosivujen nopea toi-
mivuus ja linkittyminen esimerkiksi sosiaaliseen mediaan lisdavéat niiden kayttajaysta-
véllisyytta. (Siukosaari 2002, 207-208, 214-215.)

Hakukonemarkkinointi (SEM)

Hakukonemarkkinointi (Search Engine Marketing) on verkkomainonnan muoto, jossa
mainokset ja luonnolliset haut tulevat osaksi kuluttajan hakutuloksia. HakukonemarkKki-
nointi jaetaan hakukoneoptimointiin ja hakusanamainontaan. Hakukonemarkkinoinnilla
pyritddn parantamaan nékyvyyttd ja helpottaa 10ydettavyyttd. (Karjaluoto 2010, 133-
138)

Hakukonemainontaa tai hakusanamainonta tehdain useimmiten Googlella tai muilla
hakukonesivustoilla, kuten esimerkiksi Yahoolla. Maksetut hakukonemainokset nakyvét
Googlessa ensimmadising ja varjatylla taustalla. Hakukonemainonnan etuja on, ettd ku-
luttajalla on jo olemassa tarve ja tieto yrityksen palveluiden tai tuotteiden I6ytamiseen.

Tama tekee kuluttajasta erittéin potentiaalisen asiakkaan. (Karjaluoto 2010, 133-138)

Hakukoneoptimointi (SEO)

Hakukoneoptimointilla (Search Engine Optimization, SEO) tulokset ovat kustannuste-
hokkaita ja laajavaikutteisia. Paivassa suoritetaan jopa yli miljardia hakua joka paiva.
Ne yritykset, jotka sijoittuvat haussa ensisijaisiksi, Kilpailevat samoista asiakkaista. Ha-
kukoneiden tehtdvd on auttaa asiakasta I0ytdmé&én yrityksen Internet-sivuille. Hakuja

voidaan siis suorittaa yrityksen nimell& tai tuotteen tai palvelun mukaan. Hakukoneop-
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timointi on myds mahdollista tehdd ilman minkaanlaisia kuluja, jos Internet-sivut on

suunniteltu tarkkaan. (Hakukoneoptimointi 2009)

3.2.3 Sosiaalinen media

Sosiaaliset mediat ovat syntyneet tietyn aihealueen ympérille keskustelupalstamaisiksi
verkkoyhteisoiksi. (Isohookana 2007, 271). Seké kayttajat etta yllapitajat pystyvat luo-
maan sisaltéa sosiaalisessa mediassa. Sosiaalinen media kasittdd netin, viestinnan ja
ihmisten véalinen vuorovaikutuksen yhdessa kuvien, &anten, sanojen ja videoiden kans-
sa. Sosiaalisia medioita ovat muun muassa Facebook, Twitter, Youtube ja blogit. (Leino
2012, 113-114, 120)

3.2.3.1 Facebook

Suurin ja tunnetuin verkkoyhteis6 on talla hetkellda Facebook, jolla on noin 1,9 miljoo-
naa aktiivista suomalaista kayttajaa viikossa. Facebook on keskittynyt ihmisten ja ysta-
vysten vélille, ei niinkaan aihealueiden ympérille kuten tavalliset keskustelupalstat. (Fa-
cebook 2012).

Facebook on antanut mahdollisuuden myos yrityksille perustaa oma Facebook-sivu.
Sivuilla yritys voi kerata tykkaajia ja tiedottaa omasta toiminnastaan paivityksina. Yri-
tyksen on myds mahdollista lisdta videoita tai kuvia. Facebookissa yritykset pystyvat

mainostamaan ja seuraamaan kavijalukumaéaria. (Facebook 2012)

3.2.3.2 Twitter

Twitter on mikroblogipalvelu, jossa kayttajat voivat julkaista 140 merkkia sisaltavia
tweeteiksi kutsuttuja viesteja. Twitter on yksinkertainen kayttda ja sen kayttajat lisaan-
tyvét jatkuvasti. Kayttajaprofiiliin voi lisatd ainoastaan vahén tietoa, joten profiili kan-
nattaa linkittda esimerkiksi kotisivuihin. (Juslén 2009, 125)
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3.2.3.3 Youtube

Youtube on listattu maailman toiseksi k&ytetyimmaksi hakukoneeksi. Erityisesti video-
jakeluun Youtube tarjoaa hyvén jakelukanavan. Youtuben kéytté on helppoa. Avainsa-
nojen lisddminen videoihin helpottaa sen I0ytymista. Youtube-videoita voi linkittda
esimerkiksi Facebooksivuille, jolloin video saavuttaa kohderyhman huomion. (Leino
2012, 121)

3.2.3.4 Blogi

Blogi luo yritykselle mahdollisuuden monenlaiseen toimintaan. Blogissa on mahdollista
toteuttaa muun muassa PR-toimintaa, brandimarkkinointia, tuoteinformaatiota sek& uu-
sien tuotteiden tai palvelujen lanseerausta. Bloggaamisella, kuten muullakin markki-
noinnilla, tulee olla madritellyt tavoitteet ja mittarit. Bloggaaminen on hyvé keino edis-
tdad asiakkaaseen syntynytta suhdetta, tarjoamalla asiakasta kiinnostavaa tietoa yrityk-
sestd ja tuotteista. (Salmenkivi & Nyman 2008, 158-160)

Blogin hyotyjé ovat sen edullisuus ja nopeus, silla blogin perustaminen on useimmiten
ilmaista. Blogi tarjoaa hyvén vuorovaikutuskanavan kommentointimahdollisuuden kaut-
ta, missa asiakas voi laittaa suoraa palautetta blogikirjoituksesta. Kommentteihin on
my06s mahdollista vastata, jolloin vahennetédén epaselvyyksien syntymistd. Blogi auttaa
my0s luomaan suhteita vaikuttajiin ja lisdé internetissd tehtdvien hakukone-etsinttjen
loytymisessa. (Juslén 2008. 205-207).

Blogien haittapuolina voi mainita sen, ettd yritysblogeja lahestytddn varovaisemmin
kuin yksityisid blogeja. Yritysblogeissa suoraviivainen mainostus ja myyminen kannat-
taa jattadé pois. Haasteena onkin herattad asiakkaan mielenkiinto niin ettd yliméaardinen
markkinointi jatetddn pois eika tuotteista paljasteta liikaa tietoa. (Salmenkivi & Nyman
2008, 158-159)
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3.2.4 Myynninedistaminen (SP)

Myynninedistamisen tavoitteena on lisatd myyjien resursseja ja halua myyda yrityksen
tuotteita ja palveluita. Myynninedistamiselld voidaan vaikuttaa myos asiakkaiden osto-
halukkuuteen. Myynninedistdminen soveltuu erittdin hyvin sek& kuluttaja- ettd yritys-
markkinointiin ja se tukee muita markkinointiviestinnan osa-alueita. Se on henkilékoh-

taisen myyntityén ja mainonnan yhdistelmé. (Isohookana 2007, 161-162.)

Myynninedistamisen keinoja ovat esimerkiksi tapahtumat, messut, expot ja sponsoroin-
ti. Tapahtumat soveltuvat hyvin yritysmarkkinointiin, mutta ovat relevantteja myos
asiakasmarkkinoinnin kannalta. Tapahtumia voidaan jarjestaa hyvin erilaisia ja eriko-
koisia. Palvelujen ja tuotteiden tunnettavuutta parantavat esimerkiksi myyntitapahtumat,
promootiokiertueet, sponsorointitapahtumat ja messut. (Isohookana 2007, 170).

Muihin markkinointiviestinnan keinoihin verrattuna tapahtumat ovat tehokas ja moni-
muotoinen keino. Tapahtuma voidaan tehdd eldmykselliseksi ja muistirikkaaksi, jossa
vuorovaikutus asiakkaaseen on helppo muodostaa. Tapahtumat voidaan helposti jérjes-
taa eri segmenteille. (Isohookana 2007, 170-171)

Messut

Messuille osallistuminen tuo aina hyvaa nékyvyytta yritykselle. Messujen kautta luo-
daan tuotteille tai palveluille ndkyvyyttd niin kuluttajan kuin yritt4jien keskuudessa.
Messut voidaan jarjestéa jalleenmyyjille, yritysten ostajille tai suoraan kuluttajille. Suo-
raan kuluttajille kohdistetut messut ovat hyvé tapa luoda uusia asiakaskontakteja seké
keino tavata jo olemassa olevia asiakkaita. (Rope 2005, 377; Bengstrom & Leppanen
2009, 450-451)

Messuille osallistuminen vaatii sen, ettd yrityksen ja messujen kohderyhma on yhtélai-
nen. Messut mahdollistavat yritykselle suhteellista ndkyvyyttd, antavat tilaisuuden kon-
taktien luomiseen ja tuovat tunnettuutta. Messuosastosta on jarkevéa tehdé visuaalisesti

miellyttava ja sen suunnitteluun on varattava tarpeeksi aikaa. Messutoimintoja suunni-
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teltaessa kannattaa miettia mahdollisia messutapahtumia, muita ohjelmia ja suunnitella
etukateen millaisia asiakaskontakteja on tarkoitus luoda ja minkalaista messumainontaa
messuilla aiotaan kéyttdd. (Rope 2005, 378-379; Isohookana 2007, 167)

3.2.5 Suhdetoiminta ja tiedottaminen

Tiedottaminen on markkinointiviestinnan osa. Tiedottaminen tarkoittaa yrityksen palve-
luihin ja tuotteisiin koskevaa tiedotustoimintaa, jonka ostopaatdksentekijoina ovat asi-
akkaat ja muut ostopéatokseen vaikuttavat tahot. Tiedottaminen kohdistetaan néihin
ostopéatoksen tekijoihin. Tiedotustilaisuuksissa voidaan kertoa yrityksen tuotteista tai
palveluista tai muutoksista koskien yritystd. (Isohookana 2007, 176; Vuokko 2003,
278.)

Tiedottamisen keinona voidaan kayttéa asiakasjulkaisua tai —lehted, tiedotteita, uutiskir-
jetta tai tapahtumaa. Esimerkiksi julkisuus ja uutiset voivat toimia tiedottamisena. (Iso-
hookana 2007, 177; Vuokko 2003, 288).

3.3 Integroitu markkinointiviestinta

Integroidun markkinointiviestinndn avulla kuluttaja pystyy muodostamaan yrityksesta
selkean kuvan. Yritys kdyttaa integroidusti eri markkinointikeinoja niin ettd ne antavat
yhdenmukaista tietoa. Integroitu markkinointiviestintd siséltdd mainonnan, myyntityon,
suhde- ja tiedotustoiminnan ja myynninedistamisen lisdksi muita yrityksen viestimis-
keinoja. Muista viestintdkeinoja ovat muun muassa yrityksen sisainen markkinointi ja
sponsorointi. Integroidussa markkinointiviestinndssa viestintdkeinoja kéytetddn saman-
aikaisesti toisiaan tukien. (Siukosaari 1997, 177-179)

Integroidun markkinointiviestinnan tarkoituksena on varmistaa, etté eri viestintdkeinoja
kayttden vélittyy samankaltainen mielikuva. Integroiduissa markkinointiviestinnéssé
huomio tulisi kiinnittdd potentiaalisiin tai jo olemassa oleviin asiakkaisiin. Integroidun
markkinointiviestinndn avulla yritys voi rakentaa nimelleen ja palveluilleen mielikuva-

asemaa ja luoda, yllapitaa ja vahvistaa asiakassuhteita. (Anttila & lltanen 2001, 236)
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4 MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELU

4.1 Suunnitteluprosessi

Alati muuttuvaan toimintaympériston haasteet ajavat yrityksen suunnittelemaan ja
muuttamaan toimintaansa vastaamaan haasteisiin. Suunnittelun avulla yritys voi valmis-
tautua tulevaisuuteen ja saavuttaa tavoitteensa. Kuten kuviossa 1 nékyy, markkinointi-
viestinnan suunnittelu sisaltaa lahtétilanteen arvioinnin ja analyysin, strategisen suunnit-

telun, toteutuksen ja seurannan. (Isohookana 2007, 91-92.)

—

1.Lahtotilanne

4.Seuranta .
analyysi

3.Toteutus 2.Suunnittelu

J': 1
\
b

KUVIO 1. Suunnittelukeh& (Isohookana 2007, 94.)

Markkinointiviestintdd suunniteltaessa tulee ensimmadisend kartoittaa yrityksen lahtoti-
lannetta eli tehdd tilanneanalyysi. Nykytilannetta arvioidessa otetaan huomioon sek&
sisdinen ett4 ulkoinen analyysi. Analyysiin on koottu yrityksen kerddmaa tietoa sen toi-
minnasta ja analysoitu sitd. Yrityksen tulee ottaa huomioon myds markkinointiviestin-
taan liittyvat ongelmat ja miettia niihin ratkaisuja. (Isohookana 2007 94&95, Vuokko
2003, 134)

Suunnittelu on tilanneanalyysin jalkeen seuraava askel kohti markkinointiviestintasuun-
nitelmaa. Siind asetetaan tavoitteet ja valitaan keinot niiden saavuttamiseksi. (Isohooka-
na 2007, 94).
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Toteutuksen jalkeen seuraava vaihe on seurannan suunnittelu. Seuranta kohdistuu
yleensd kahteen tekijadn. Ensimmaiseksi mietitaan tehtiinkod oikeita paatoksia ja toises-
sa toimittiinko sovitulla tavalla. (Aberg 1999, 284).

4.2 Tavoitteet

Tavoitteiden kautta asetetaan markkinointiviestintasuunnitelmalle pddméaéara. Tavoittei-
den asettaminen on oleellista, jotta voidaan seurata toteutuiko pd@maaéra ja kuinka paljon

siihen kéytettyyn viestintddn kului resursseja. (Isohookana 2007, 98.)

Tavoitteet tulee asettaa mahdollisimman konkreettisiksi, jotta niiden toteutumista voi-
daan arvioida ja mitata. Tarkeimpia tavoitteita ovat liikevaihto-, kannattavuus- ja tulos-
tavoitteet. Markkinointiviestinnan tavoitteita pidetdan vélitavoitteina yrityksen myynti-
tavoitteiden saavuttamiseksi. (Isohookana 2007, 96.)

Markkinointiviestinnédn tavoitteita ovat yleensa yrityksen, sen tuotteiden tai palveluiden
tunnetuksi tuleminen. Tietoisuuden avulla potentiaaliset asiakkaat tunnistavat yrityksen
ja osaavat nimeté sen palvelut ja tuotteet. Tyypillisié tavoitteita ovat asiakkaiden asen-
teiden, toiminnan ja mielikuvien parantaminen. Yritys pyrkii luomaan mahdollisimman
positiivisen mielikuvan itsestadn, jotta tuotteille ja palveluille olisi enemman ostajia.
Keskeistd tavoitteiden asettamisessa on myds myynnin kasvattaminen. (Isohookana
2007, 91&96-97.)

Tavoitteet voidaan jakaa mikro- ja makrotason tavoitteisiin. Mikrotason tavoitteilla tar-
koitetaan tunnettuus- ja toimintatavoitteita, jotka liittyvat asiakkaan ajatteluun ja kayt-
taytymiseen. Mikrotason malleja ovat AIDAS-malli (attention, interest, desire, action,
satisfaction), Kotlerin malli ja DAGMAR (defining advertising goals for measured ad-
vertising results). (Isohookana 2007, 98-99)
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KUVIO 2. AIDAS-malli (Isohookana 2007, 99.)

Néistd kuviossa 2 esitelty AIDAS-malli, joka kuvaa asiakastyytyvaisyyden tavoitteita,
on yleisin. Se lahtee asiakkaan huomion heréttdmisesté yritystd ja sen tuotteita ja palve-
luja kohtaan. Tamén jalkeen luodaan mielenkiinto ja tarve tuotteelle tai palvelulle. Seu-
raavaksi asiakkaalle syntyy ostohalu ja hdn paattaa tuotteen tai palvelun ostosta. Loppu-

tuloksena asiakas on tyytyvéinen hankintaansa. (Isohookana 2007, 99.)

e Tietoisuus

e Tietamys

e Pitaminen

e Pitaa parempana

e Vakuuttuminen

e Osto

) < < << 4

KUVIO 3. Kotlerin malli asiakastyytyvaisyyden kehityksesté (Isohookana 2007, 99.)

Kuviossa 3 nakyy Kotlerin malli, mika lahtee liikkeelle tietoisuudesta ja siitd, etta vas-
taanottaja on tietdmaton tuotteesta tai palvelusta. Asiakas alkaa tietdmyksen kautta pitaa
tuotteesta tai palvelusta, jonka jalkeen han alkaa pitéé sitd myos parempana. Asiakas
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vakuuttuu tuotteen paremmuudesta ja lopulta tekee ostopéatoksen. Naille kaikille mal-
leille on yhteistd tietaméattOmyydesta tietoisuuteen siirtyminen ja lopulta palvelun tai
tuotteen ostopadtoksen tekeminen. (Isohookana 2007, 98-100.)

Makrotason tavoitteet ovat myynti- ja voittotavoitteita. Makrotason tavoiteketju muo-
dostuu seuraavista vaiheista: altistuminen, prosessointi, viestinnén vaikutukset, kohde-
ryhman reaktio ja voitto. Altistumisvaiheessa korostuu oikean viestintdkanavan valinta,
silla viestin vastaanottajan tulisi kuulla tai ndhdé lahetetty viesti. Tavoiteketjun vaikein
vaihe on prosessointi, koska kohderyhmaa ymparoi informaatiotulva. Téssa vaiheessa
viestin vastaanottajan tulisi huomata viesti ja tulla siihen mukaan. Viestinnan tulisi vai-
kuttaa vastaanottajaan niin ettd hén ostaa kyseisen tuotteen tai palvelun. Reaktiona tulisi
syntya kokeilu, osto tai uudelleenosto. Viimeinen vaihe, eli voitto, syntyy onnistuneen
tavoiteketjun tuloksena. (Isohookana 2007, 100-101)

4.3 Kohderyhmat

Kohderyhmien maérittely on oleellinen osa markkinointiviestintdsuunnitelmaa, silla
siind madritellaén kenelle ja mill4 tavoin viestitadn. Yrityksen on tunnettava kohderyh-
méa mahdollisimman hyvin, jotta se tietdd milla keinoilla ja mita yritykselle tulisi viestia,
mitka ovat sen tiedontarpeet ja millainen viestin vastaanottaja on. ( Isohookana 2007,
102; Vuokko 2003, 142).

Kohderyhmien maéérittelyn lahtdkohta 10ytyy yrityksen lahtotilanteen analyysista, missa
selvidd ketkd markkinoitavia tuotteita ostavat, kayttavat ja ketka niiden kaytosta paatta-
vat. Kohderyhmien méarittelyssd markkinoilta pyritadn 16ytdmaan ne segmentit, jotka
ovat parhaat mahdolliset tuotteen tai palvelun menestyksen kannalta. Segmentointi on
yritykselle jarkevaa, silla sen avulla rajataan kohderyhma tarkasti ja mééaritelld&dn minka-
laiset kuluttajat ovat yrityksen kannalta potentiaalisimpia. Segmentteja yhdistava tekija
on se, ettd niilla on samat tarpeet. Ndin voidaan olettaa ett4 segmentit reagoivat samoin

samankaltaisiin markkinatoimenpiteisiin. (Isohookana 2007, 102; Vuokko 2003, 142).
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TAULUKKO 1. Segmentointikriteerit (lltanen 2000, 113-114).

Segmentointikriteeri: Ominaisuuksia muun muassa

Sosioekonomiset ja demograafiset tekijat | tulot, omaisuus, koulutus, ammatti, sosi-

aaliluokka, ik&, sukupuoli

Alueelliset tekijat asukastiheys, maantieteellinen sijainti,
liilkenneyhteydet, keskus- tai taajamatyyp-

pi

Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat merkki- ja liikeuskollisuus, ostomotiivit,
ostostensuoritustapa, kayton maara

Tuote- ja yrityskohtaiset arvostustekijat asiakkaiden kasitys tuotteita ja yritysta

kohtaan ns. mielikuvat

Persoonallisuustekijat arvot, elaméantyyli

Y1la olevassa taulukossa 1 on esiteltynd ne segmentointikriteerit joiden mukaan asiak-

kaita voidaan jakaa perusteellisemmin erilaisiin segmentteihin.

4.4 Viestintdkanavien valinta

Markkinointiviestintdsuunnitelman seuraavaan vaiheeseen kuuluu keinojen eli viestin-
tdkanavien valinta. Tdman jalkeen voidaan siirtya toteutusvaiheeseen, milloin suunnitel-
laan tarkemmin esimerkiksi aikataulua ja budjettia. Markkinointiviestintdmix tarkoittaa
markkinointiviestinnan eri keinoja. Yritys valitsee markkinointiviestintimixinsa kontak-
tipisteiden avulla. Kontaktipisteet tarkoittavat niitd medioita ja paikkoja, jotka ovat ak-
tilvisia asiakkailla. Viestintakeinojen valinnan tarkoituksena on erottautua informaatio-
tulvasta ja saada aikaan toimintaa eli ostoja. Kontaktipisteiden kartoituksessa mietitaan,
missé asiakkaat ovat, kun he tekevat paatoksia ja etsivét tietoa. (Isohookana 2007, 108-
110)
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4.5 Toteutus

45.1 Budjetti

Budjetti madrittad suuressa osin markkinointiviestinnén toteutuksen laajuuden. Budjetil-
la tarkoitetaan rahamaéaraisesti ilmoitettu toteutussuunnitelma tietylle ajanjaksolle. Bud-
jetti on toiminnan perusta, koordinoija ja resurssien jakaja. Siind maaritell&dn myyntita-
voitteet ja markkinointikustannukset. Budjetti toimii sekd@ suunnittelun, ettd seurannan
vélineend. (Isohookana 2007, 110-112)

Markkinointiviestinnan kustannukset voidaan jakaa kolmeen luokkaan: suunnittelukus-
tannuksiin, toteutuskustannuksiin ja valvontakustannuksiin. Budjetti toimii rajoitteena,
resurssina ja valvontakeinona néille kustannuksille. Suunnittelukustannukset siséltavéat
esimerkiksi kampanjan suunnitteluun kuuluvat kustannukset. Toteutuskustannuksiksi
lasketaan muun muassa materiaalikulut, mediakustannukset ja verkkosivustojen raken-
taminen. Valvontakustannuksiin lukeutuu raportointi, testaukset, kyselyt ja seurantatut-
kimukset. Oikean kokoisen budjetin suunnitteleminen ja sen k&yttdminen on térkeé osa
markkinointiviestintdsuunnitelmaa. (Vuokko 2003, 144-147)

4.5.2 Aikataulutus ja resurssit

Suunnittelun seuraava vaihe etenee aikataulun suunnitteluun ja organisointiin. Naiden
suunnittelu on tarke&a, jotta asiat tehddan oikeaan aikaan ja oikealla aikataululla, sek&

kenen vastuulla jonkun asian toteutus on. (Vuokko 2004, 126)

Tavoitteiden pohjalta yritys miettii mitd resursseja tarvitaan kunkin tavoitteen saavutta-
miseksi. Alustavat resurssianalyysit on tehty jo suunnitteluprosessin alkuvaiheissa, jol-
loin on tiedetty, ettd tavoitteet ja toimenpiteet ovat realistisia. Tassa vaiheessa suunnitte-
lua tehdddn budjetti ajasta, rahasta, ihmisista sekd muista kaytettavistd resursseista.
(Vuokko 2004, 125-126)
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4.6 Seuranta ja tulokset

Valvonta ja ohjauksen suunnittelu on suunnitteluprosessin viimeinen vaihe. Tassé vai-
heessa paatetdadn mité valvotaan ja milla tavoin. Analysoimalla tavoitteiden saavuttamis-
ta ndhdaan, mitka asiat tehtiin puutteellisesti ja missé onnistuttiin. Mahdolliset virheet
on syyta selvittd, ja jos tavoitteita ei ole saavutettu, siihen johtaneet syyt otetaan selvil-
le. (Lahtinen & Isoviita 2004, 144; Vuokko 2004, 125-127.)

Suunnitteluvaiheessa keréttyja tietoja tulee pystya analysoimaan sovittuja mittareita
kayttden. Epékohtiin pystytdan puuttumaan ja informaatio kasittelemaén, kun analyysi
on laadittu pitkalla aikavalill4. Talléin on my6s mahdollista selvittad, jos jokin viesti ei
ole mennyt kohderyhmalle asti ja mistd tdmé informaatiokatkos johtuu. Laajat tutki-
mukset eivét ole valttamattomia tdmankaltaisessa tulosten seurannassa, vaan vain henki-

I6kunnan mielipidekysely voi selvittéé ratkaisun ongelmaan. (lkévalko 1999, 27)
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5 MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMA: Case Sparkling Promotions

5.1 Lahtotilanne

Sparkling Promotions on pieni, l&hinnd yhden henkilon johtama yritys, eiké silla ole
ollut aiemmin mink&&nlaista suunnitelmaa markkinointiviestinndn suhteen. Yrityksen
viestintdd on tdhadn mennessa toteutettu ilman minkaanlaista suunnitelmallista budjettia
ja markkinointiin liittyvat kustannukset ovat olleet minimissa. Yrityksen viestintd on
toteutettu tahan asti ldhes kokonaan sosiaalisessa mediassa Facebookin valityksella.
Yritykselld on ollut kdytdssa kotisivut, jotka ovat jdéneet paivittdmatta kokonaan viime
vuosien aikana. Yrityksella on my6s olemassa Youtube-tili, jossa talla hetkelld on muu-
tamia videoita edellisten vuosien tapahtumista. Linkityksia sosiaalisen median ja ko-
tisivujen valilla ei ole ollut. Viimeisen vuoden aikana yritys on lahtenyt kasvattamaan
promootiopalveluiden myyntid ja sen takia on ilmennyt tarvetta lisdtd markkinointitoi-
menpiteitd.(Makinen 2013, haastattelu)

511 SWOT-analyysi

Nykytilan arvioiminen on tarkeéd, jotta voimme valita parhaat markkinointiviestinnan
vélineet. Yrityksen lahtotilannetta voidaan arvioida esimerkiksi SWOT-analyysin avul-
la, jossa kartoitetaan yrityksen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Markki-
nointiviestintdsuunnitelmani apuna olen kéayttanyt yhdessa Mékisen kanssa laatimaam-

me SWOT-analyysia, joka on esiteltyna kuviossa 4.
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Vahvuudet Heikkoudet

-motivoitunut henkil6kunta -nettisivujen paivitys

-hyva tydilmapiiri -harrastustoimintaan pohjautunut, joten
-johdon hyvat suhteet ajankayttd ongelmallista

-sijainti mahdollistaa helpon liikkuvuuden | -ei paatyo kenellek&an tyontekijoistéa
-pieni henkil4sto -henkil6kunnan vaihtuvuus lahes vuosit-
taista

-ei omia toimisto —eiké toimitiloja

-viestinnan suunnittelemattomuus

Mahdollisuudet Uhat

-kilpailijoiden véheneminen tanssipalve- | -tanssiesitykset ja promootio palvelut ei-
luissa vét ole nyt trendi

-uusia vahvoja Kilpailijoita alueella pro-

mootiopuolella

KUVIO 4. Sparkling Promotions SWOT-analyysi

Yrityksen vahvuuksiin kuuluu tiivis, harrastuspohjalta toimiva henkilékunta. Motivoi-
tunut ja lukumaéaraltaan pieni henkilokunta helpottaa yrityksen sisdista viestintad. Tyo-
ilmapiiri on usein erittdin rento ja tanssista saatu liikunnan mielihyvé lisdé kiinnostusta
kayda harjoituksissa. Vahvuuksiin lukeutuu myos yrityksen sijainti Tampereella, mistéa
on lyhyet kulkuyhteydet niin Eteld- kuin Keski-Suomeenkin. Markkinointiviestinnén
vahvuuksiin lukeutuu johdon monipuoliset ja hyvét suhteet eri vaikuttajiin ja yrityksiin
Tampereella sekd Makisen omat projektit, muun muassa Extreme Car Babes -kiertue,
jolla voi markkinoida myds Sparkling Promotionia.

Markkinointiviestinndn heikkouksia ovat Internet-sivut, joita ei ole péivitetty muuta-
maan vuoteen. Nettisivuilla oleva informaatio ja kuvat ovat pahasti paivityksen tarpees-
sa. Yrityksen toiminnan pohjautuminen harrastustoimintaan katsotaan heikkoudeksi,
koska se luo ajankaytollisid ongelmia. Viestinndn suunnittelemattomuus ja kokematto-

muus suunnittelussa on markkinointiviestinnan heikkous.
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Mahdollisuuksia on kilpailijoiden vahentyminen. Erityisesti tanssialan Kilpailijat ovat
vahentyneet, eikd samanlaisia tanssipalveluiden tarjoajia Tampereelta oikeastaan 16ydy.
Samantyylisia tanssipalveluja tarjoavia yrityksia Tampereella on muutamia.

Markkinointiviestinndn mahdollisia uhkia ovat tanssipalvelujen véhentynyt kysyntéa.
Heikkouksia ovat uudet, vahvasti promootio puoleen suuntautuneet yritykset Tampe-

reen alueella.

5.1.2 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysissa maéritellaan ne Kilpailijat, jotka toimivat samalla toimialalla seka
markkina-alueella kuin kohdeyritys. Kilpailija-analyysissa on myds hyva tarkastella
tulevaisuuden nakymi& ja kilpailun kehittymista. Analyysissa kartoitetaan yrityksen
oma sijainti markkinoilla muihin kilpailijoihin nahden. Analyysissa selvitetdan kilpaili-
jat, heidan tuotteensa ja palvelunsa, kaytdssa olevat Kilpailukeinot ja markkinaosuudet.
Kilpailijoiden analysoiminen on merkittdvaad yritykselle, silla se kykenee paremmin
suunnittelemaan omaa tulevaisuuttaan, kun kilpailijoiden toimet ovat tiedossa. (Raati-
kainen 2005, 66)

Selvittéessani Sparkling Promotions:in kilpailijoita k&&nnyin ensimmaiseksi toimek-
siantajan puoleen. Méakiselle tehdyssé haastattelussa selvisi, ettd on olemassa muutamia
pienid promootioyrityksid ja tanssialan yrityksia jotka toimivat Tampereen alueella.
Promootiopalveluja tarjoavista yrityksistda Makinen mainitsi suurimmiksi ja nakyvim-
miksi Kilpailijoiksi tamperelaisen, alle 10 henkilon Charisma Promotions yrityksen seké
Helsingissa, mutta mytds Tampereen alueella, toimivan Red Events yrityksen. Red
Events tarjoaa promootiopalveluiden lisdksi myds samankaltaisia tanssipalveluita kuin
Sparkling Promotions. Red Eventsin toiminnasta kuitenkin vain promootiot yltavét

Tampereen alueelle. (M&kinen 2013, haastattelu)

Tanssialan yrityksia Tampereelta 16ytyy useita. Ndista suurin osa tarjoavat tanssiopetus-
ta eivatkd niinkaan tanssiesityksid. Sparkling Promotions:in erikoisuus verrattuna kilpai-
lijoihin on sen cheerleader-tyyliset tanssiesitykset. Saman tyylista tanssipalvelua tarjoa-

via tanssialan yrityksia Tampereen alueella 16ytyy kolme: Tampereen Sisu, Pyrintd
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Cheer Team ja Dream Team. Namé kaikki kolme yritysta on pé&aosin perustettu tarjoa-

maan harrastusmahdollisuuksia, ei niinkaan esiintymista varten.

5.2 Tavoitteet

Sparkling Promotions on toiminut vasta neljdn vuoden ajan. Yrityksen tavoite on olla
ammattitaitoinen ja monipuolinen promootio- ja tanssipalvelujen tarjoaja Tampereella,
sekd sen l&hikunnissa. T&mé&n markkinointiviestintdsuunnitelman tavoitteet on laadittu
yhdessé Sparkling Promotionsin omistajan kanssa. Markkinointiviestintdsuunnitelma
ajoitetaan jaakiekon liiga kauden mukaan, silla se maarittad yrityksen toimintaa.

Markkinointiviestinnan tavoitteissa on otettu huomioon yrityksen tdménhetkiset resurs-
sit. Yritys voi kayttad hyvékseen tadssd markkinointiviestintasuunnitelmassa esitettyja
keinoja nyt ja tulevaisuudessa. Tyon lopussa on viestinnan toteuttamissuunnitelma toi-
mintakaudelle 2013-2014.

Markkinointiviestinnalla on sek& myynnillinen, ettd tunnettuusarvo, mika tarkoittaa etta
pelkkad myynnin ja keikkojen lisddntymisen mééraa ei lasketa onnistuneeksi markki-
nointiviestinnaksi, vaan tavoitteena on lisdtd myos yrityksen tunnetuksi tulemista. YKksi
tavoite on myos saada markkinointiviestintasuunnitelman teko jokavuotiseksi toimenpi-

teeksi yrityksessa.

Markkinointiviestinndn tavoitteeksi on asetettu promootiokeikkojen ja tanssipalveluiden
lisdédminen viime vuoteen verrattuna. Tanssipalveluja myynti oli viime vuonna lahes 0%

yrityksen myynnista ja niissé nahdaan paljon myynnillist4 arvoa.

5.3 Kohderyhma

Koska Sparkling Promotionsin toimipiste sijaitsee Tampereella, ovat markkinointivies-
tinndn kohderyhménd Tampereella toimivat yritykset. Myds yksityishenkil6t voidaan
maadritelld kohderyhmé&an mukaan, sill4 Sparkling Promotions tarjoaa esityksid ja raata-
l6ityja kokonaisuuksia myods yksityisiin tarpeisiin, kuten tanssiesitykset pikkujouluihin,

polttarit tai muut yksityiset tapahtumat. Téssa markkinointiviestintdsuunnitelmassa kes-



30

kitymme kuitenkin lahinn& yrityksiin kohdistuvaan markkinointiviestintdan, mutta ote-

taan huomioon my0ds mahdolliset yksityiset asiakkaat.

Yritys ei halunnut erikseen maéritella kohderyhmé&a vaan katsoi potentiaalisiksi asiak-
kaiksi kaikki Tampereella toimivat yritykset, jotka haluavat lisatd nakyvyyttd. Myos
yksityishenkilot kuuluvat yrityksen viestinndn kohderyhmaéan.

Suuri osa Sparkling Promotions:in asiakkaista ovat lahtoisin Tapparan kotiotteluista
saaduista kontakteista. Uskonkin ettd potentiaalisista asiakkaista merkittdva méaara kay
Tapparan kotiotteluissa. Tdman takia monet suunnitelmaan sisallyttdmat markkinointi-
tapahtumat tulevat toteumaan Tapparan kotiotteluiden yhteydessa.

5.4 Viestintékeinojen valinta

Viestintakeinot on valittu toimeksiantajan toivomuksien ja muiden hyddyllisten viestin-
tdkeinojen yhdistelméksi. Markkinointiviestinta-kanaviksi olen valinnut flyerin, pro-
mootiopisteet erilaisissa tapahtumissa, hakukoneoptimoinnin, messut, Internet-sivujen

uudistus, blogin, Facebookin, Twitterin ja Youtuben.

Sparkling Promotions on Pirkanmaalla toimiva
promootio- ja tanssialanyritys.

Meilta voit tilata sanavalmiita,
nayttavia seka sporttisia
promootioalan ammattilaisia
erilaisiin tapahtumiin ja tilaisuuksiin.

Tehdaan yhdessa tapahtumastanne
ikimuistoinen!

B _ \.. ;

- O

Ota yhteyttd: 0458834013 | sparklingpromotions@gmail.com | n SparklingPromotions
e | L 4

KUVA 1. Flyeri
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Kuvassa 1 on esiteltynd flyerin ulkomuoto ja sisaltd. Todellisuudessa se on kooltaan
hieman isompi. Flyeri on suunniteltu ja painatettu jo kevaan 2013 aikana. Flyerissa on
kerrottu yrityksen tarjoamat palvelut ja yhteystiedot, sekd mainittu yrityksen Facebook-

Sivut.

Promootiopiste voidaan toteuttaa melko pienilld kustannuksilla. Pisteessd kaytettava
poyté on lainattavissa Hakametsén jaahallilta. Pistettd varten tehtdvia hankintoja ovat

roll-up -teline ja siihen tehtavat painatukset, jotka ovat samat kuin flyerissa.

Valitsin hakukoneoptimoinnin yhdeksi viestintdkeinoksi tahan suunnitelmaan, silla
itse etsin tietoa ensimmaisend Internetista ja uskon potentiaalisten asiakkaiden tekevan
myo6s niin. Hakukoneoptimoinnin suunnittelu perustuu Internet-sivujen toteutukseen.
Hakusanat sisaltyvat Internet-sivujen ldhdekoodin alkuun sijoitettuun otsakkeeseen.

Uudistettuja Internet-sivuja tehtéessé on siis mahdollista vaihtaa my6s sen ldhdekoodi.

Hakukoneoptimointia varten valitut sanat sisallytetddn uudistettujen Internet-sivujen
ldhdekoodiin. Naita hakusanoja miettiessédni pohdin, mitkd olisivat asiakkaan tarpeet
hakua tehtdessd. Sanoiksi valitsin ”Tampere promootiopalvelut”, "Tampere tanssiesi-
tykset”, “tapahtumat”, “promootiot”, “esitykset”, “tanssitytot” ja “tanssiryhma”. Haku-
koneoptimoinnin onnistuminen selvidd siitd, kuinka hakukoneet l6ytavéat Sparkling

Promotionsin.

Hakusanamainonta pidetédén ylla loka-marraskuun ajan, jolloin voidaan ajatella ettd
potentiaaliset asiakkaat suunnittelevat ja etsivat tietoa pikkujouluihin ja juhliin liittyen.

Hakusanamainonnassa kaytetaan erityisesti sanoja tanssiryhma, esitykset ja juhlat.

Internet-sivut tullaan uudistamaan ja péivittdmaan ajan tasalle. Toimeksiantaja on ko-
kenut Internet-sivujen paivittdmisen vaikeaksi ja tdmén takia sivustoilta I0ytyy vanhoja
yhteystietoja ja informaatiota. Uudistetut Internet-sivut tullaankin tekemaan helppokayt-
toisiksi ja edullisiksi. Sparkling Promotionsin Internet-sivut tehdaan Kotisivukone.fi —
palvelun kautta. Palvelu valittiin edullisuuden, blogin kirjoitus mahdollisuuden, helppo-
kayttoisyyden ja kévijoiden seurantamahdollisuuden takia. Néille kotisivuille on myos
mahdollista linkittd4d muita sosiaalisessa mediassa tehtyja péivityksia. Blogi perustetaan

tehtaville Internet-sivustoille. (Kotisivukone 2013)
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Messuille tullaan osallistumaan kahtena paivana Latkd&Saba messuilla marraskuussa.
Messuilla kéytettava materiaali on sama, kuin promootiopisteell4d. Messuja varten ei siis

tarvitse tehda erillisid hankintoja.

Yritykselld on jo omat Facebook-sivut ja Youtube-kanava, joten tatd kanavaa kayte-

taan vain muiden viestintékeinojen tukena eika niité tarvitse perustaa.

5.5 Toteuttamissuunnitelma ja aikataulutus

Toteutin markkinointiviestintdsuunnitelman Sparkling Promotionsille kdyttden mahdol-
lisimman edullisia viestintakeinoja. Valittujen markkinointiviestintdkeinojen avulla pys-
tyin keskittymaan yrityksen viestintdan ja mahdollistaa markkinoinnin lisdédmisen tule-

vaisuudessa.

Kuviossa 5 esitelty markkinointiviestinnan toteuttamissuunnitelma ja aikataulutus on
laadittu jaékiekon Liiga-kauden mukaan elokuusta 2013 huhtikuun 2014 loppuun.
Suunnitelman aikataulutus on valittu télle aikavélille myos sen takia, ettd on todettu
yrityksen palveluille olevan eniten kysyntd4 tdhan aikaan. Tavoitteena oli luoda perus-
valmiudet rakentamalla viestintdkanavat, joiden kautta asiakkailla on mahdollisuus 16y-
taa yritys ja sen tarjoamat palvelut. Luottamuksellisista syistd henkilOstosta kaytetdan
kirjaimia A, B, C jne. vastaamaan tyostd vastuussa olevaa henkilod. Taulukossa on esi-

teltynd toteutuksien aikataulutus kuukausittain.
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Elokuu

Tapparapaivana
flyereidenjako  ja
Sparkling  Promo-
tions promootiopis-
te, Sparkling Stars
esitys

Sparkling Stars
tanssiesitys ja flye-
reiden jako Miss

Tampere—kilpailun

Syyskuu

Runkosarja alkaa,
Tapparan kotiotte-
luissa flyeripaketti
ja lauantai peleis-
s& Sparkling Pro-
motions promoo-
tiopiste

Flyeri mainoskirje
Tampereella 25

potentiaaliseen

Lokakuu
e Lauantain kotiotteluis-
sa Spakling Promo-
tions promootiopiste
Syys-
kuussa mainoskirjeen

e Yhteydenotto

saaneisiin yrityksiin
e Uudistuneiden Inter-
net-sivujen julkaisu
e X-treme Car Show

e Hakusanamainonta

yhteydessé yritykseen aloitetaan
e Yritykselle perus-
tetaan Twitter-tili
Marraskuu Joulukuu Tammikuu
e Osallistuminen e Open Ice - e Blogi-kirjoitus alkaa

Latka&Saba-

ulkoilmaottelussa

internet sivuilla

expoon yhteistyos- Sparkling  Stars e Some-mainostus blo-
sé Tapparan kanssa tanssiesitys ja jou- gista

e Pidetdan ha- luinen  Spakling
kusanamainonta Promootiopiste
paalla  wvarsinkin 14.12. jarjestetta-
tanssiryhmd,  esi- vaan paikallispe-
tykset ja juhlat ha- liin
kusanoilla

e Aktiivinen mainos-
tus  sosiaalisessa
mediassa  uusista
nettisivuista

Helmikuu Maaliskuu Huhtikuu
e Blogipaivitys e Blogipaivitys e Kooste vuodesta blo-

Youtube -video

giin

KUVIO 5. Sparkling Promotions markkinointiviestintasuunnitelman aikataulutus.
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Elokuu

Elokuun aikana Sparkling Promotions on mukana Tapparan jarjestaméssa fanipéivassa
24.8.2013. Tapahtumapaivéna henkild A on vastuussa 15 minuutin kestoinen Sparkling
Stars tanssiesityksen suunnittelusta. Flyerien painatuksesta ja sisallostd vastaa henkild
B. Flyereita jaetaan kaikille tapahtumassa vieraileville tanssijoiden toimesta. Tapahtu-
mapaivaksi Sparkling Promotions pystyttad promootiopisteen, jossa noin 8 tanssijaa

jakavat kesélla otettuun ryhmékuvaan nimikirjoituksia.

30. elokuuta jarjestettdvasséd Miss Tampere — kilpailussa on Sparkling Stars tanssiesitys.
Tanssiesityksen kesto on 15 minuuttia ja vastuussa esityksen siséllosté on henkild C:114.

Esityksen yhteydessa jaetaan Sparkling Promotionsin flyereita.

Syyskuu

Syyskuun alkupuolella lahetetddn my6s Tapparapdivassa jaettu flyeri kirjekuoressa 25
suureen Tampereella toimivaan yritykseen sekéd entisille asiakkaille muistutuksena.
Mainoskirjeen tarkoituksena on herattdd kohderyhman kiinnostus yritystd kohtaan.

Mainoskirjeiden postituksesta on vastuussa henkil6 D.

Liigan runkosarja alkaa Tapparan osalta kotiottelulla 13.9.2013 llvesta vastaan. Syys-
kuun aikana kotiotteluissa 13.9, 17.9, 24.9. ja 27.9. tydskenteleva henkilokunta jakaa
ennen pelin aloitusta sisadntulo-ovien luona elokuussa tehtyja flyereita ja Sparkling
Stars joukkueen nimikirjoituksella varustettuja kuvia. Flyeripakettien jaosta syyskuussa

vastaa henkilo E.

Samoissa syyskuun kotiotteluissa pystytetddn promootiopiste Hakametsan jaahallin kay-
tavalle, Tapparan fanikaupan laheisyyteen. Promootiopisteelld tyoskentelee erataukojen
aikana kaksi henkil6a kertomassa promootiopalveluista. Pisteelld on flyereita, fanikuvia

ja mahdollisuus kuvauttaa itsensa tyttdjen kanssa.

Yritykselle perustetaan Twitter-tili, jonka ylldpito on henkilé D:n vastuulla. Tilin perus-

taa henkild B. Facebookissa mainostus Twitter-tilin perustamisesta.
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Lokakuu
Lokakuussa jatketaan promootiopisteen toteuttamista lauantaisin jarjestettdvissa kotiot-

teluissa (5. 19. ja 26.10). Promootionpisteen toiminnasta on tallgin vastuussa henkil6 F.

Syyskuussa mainoskirjeen saaneisiin yrityksiin otetaan puhelimitse yhteytt4 henkilo B:n
toimesta ja tiedustellaan kiinnostuksesta yrityksen palveluja kohtaan sek& pyritaan tar-

joamaan palvelupaketteja kohdeyrityksiin.

Lokakuun 25. péivé julkaistaan uudistuneet kotisivut, joiden suunnittelusta ja toteutuk-
sesta vastaavat henkilét B, C ja D. Kotisivujen kuukausittaisesta péivityksesta on vas-

tuussa henkilo B.

X-treme Car Show jérjestetdan 26.-27.10 Tampereen messukeskuksessa. Tapahtumassa
on esiteltyind alan yrityksid, viihdettd ja Supercross sm-finaali. Sparkling Promotions
osallistuu tapahtumaan X-treme Car babes -kauneuskilpailun ohella, jota Mékinen on
jarjestamassa. Sparkling Stars:lla on puolentunnin esiintyminen kumpanakin paivana
kauneuskilpailun yhteydessd. Tanssijat jakavat messukévijOille Sparkling Promotions
flyereita kumpanakin péivand ennen ja jalkeen kauneuskilpailun. Tanssiesityksesta vas-

taa henkild C ja flyerien jaosta henkil® D.

Lokakuussa aloitetaan hakusanamainonta koskien promootiopalveluja, tanssiesityksia ja

pikkujouluaiheita.

Marraskuu

Latka&sébé-expo jarjestetddn 1.-3.11. Helsingin messukeskuksessa. Tapahtumassa on
jaakiekkoon ja salibandyyn erikoistuneita naytteilleasettajia. Sparklin Promotions osal-
listuu messuille yhtend naytteilleasettajana 2.-3.11. Pisteelld k&ytetddn samaa materiaa-
lia kuin Sparkling Promotions —pisteell& kotiotteluissa. Messuohjelmaksi on suunniteltu
pienimuotoista tanssiesitystd sekd fanikuvausta. Messuille osallistumisen tarkoituksena
on antaa positiivista nakyvyytta ja tavoitteena kasvattaa tietoisuutta yrityksesta ja sen

palveluista. Messuosaston kooksi on suunniteltu 10 m2 kokoista tilaa messukeskuksesta.

Marraskuun ajan jatketaan hakusanamainontaa samojen teemojen ymparilla.
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Koko marraskuun ajan Facebookissa ja Twitterissd on kaynnissa uusien nettisivujen

mainostus.

Joulukuu

Joulukuun 14. pdivé jarjestetddn Tampereen Ratinassa jadkiekon ulkoilmaottelu. Otte-
lussa vastakkain ovat tamperelaisjoukkueet Tappara ja llves. Sparkling Stars on esiin-
tymassa toisella eratauolla 10 minuutin mittaisella tanssiesityksella. Tapahtumaan jar-
jestetddn myos Sparkling Promotions -promootiopiste jouluisella teemalla. Tanssiesi-

tyksesté vastuussa on henkilé C ja promootiopisteesta henkilo B.

Tammikuu

Tammikuussa Sparkling Promotionsin Internet-sivuille perustetaan blogi. Blogissa esi-
tellaan yrityksen tarjoamia palveluja videoiden, kuvien ja kirjoituksen muodossa. Blo-
gin tarkoituksena on olla péivékirjan tyylinen. Henkild B on vastuussa ensimmaéisesta
blogikirjoituksesta. Facebookissa ja Twitterissd& mainostetaan uutta blogia.

Helmikuu

Helmikuussa kootaan alkukauden aikana tehdyista tapahtumista, tanssiesityksisté, pro-
mootioista ja harjoituksista mainosvideo Youtubeen ja julkaistaan se. Materiaalit hanki-
taan pelien ja tapahtumien aikana, jolloin videomateriaalin kuvaaminen on tapahtumas-

sa tai tilaisuudessa olleen tydntekijan vastuulla.

Blogiin tehddén péivitys henkild A:n toimesta edellisen kuukauden tapahtumista.

Maaliskuu

Maaliskuussa tehddan blogipdivitys henkilé D:n toimesta.

Huhtikuu
Huhtikuussa tehdaan koko kauden tapahtumista kooste blogiin. Blogin Kirjoittajana

toimii henkil6 B.
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5.6 Suunnitteluprosessin arviointi

Markkinointiviestintdsuunnitelman valmistuessa syyskuussa on mygs toteutus jo kayn-
nissa. Tamén takia voidaankin arvioida jo elokuussa toteutettuja markkinointitapahtu-

mia.

Tapparapéivéana yleisoa oli paikalla runsaasti, noin 300 kavijaa. Néaista suuriosa oli Tap-
paran faneja, mutta my6s Sparkling Promotionsin kannalta potentiaalisia asiakkaita
osallistui tapahtumaan. Flyerin jako, tanssiesitys ja promootiopiste toimivat odotetuilla
ja toivotuilla tavoilla. Ryhmékuvat nimikirjoituksineen saivat todellisen suosion ja néita
on paatetty kayttdd myos jatkossa promootiopisteelld. Kaiken kaikkiaan tapahtumaa
pidettiin onnistuneena ja se pyritdan pitdimaan jokavuotisena keinona heréttaa asiakkaat

tietoisuuteen yrityksesta.

Sparkling Promotions oli mukana myés Miss Tampere—Kilpailussa tanssiesityksella ja
samassa yhteydessé jaettiin flyereita. Tanssiesitys ja flyerien jako onnistui hyvin, ja se
sai katsojat tietoisuuteen yrityksestd sekd sen tarjoamista palveluista. Osallistumista
tdmén tyylisiin tapahtumiin voidaan harkita tulevaisuudessakin, koska se tulee yrityk-

selle edulliseksi ja tavoittaa suhteellisen paljon potentiaalisia asiakkaita lyhyessa ajassa.

Markkinointiviestinndn seuraamisen ja mittaamisen jatan yritykselle itselleen mitatta-
vaksi. Mahdollisia mittareita, joita yritys voi kéyttda seurannassa, on esimerkiksi blogin
ja Internet-sivujen kavijamaarat, Facebook-kéyttajien aktivoituminen Sparkling Promo-
tionsin Facebook-sivuilla, myynnin seuranta ja asiakaskyselyt. Yrityksen kannattaisi
ainakin seurata kolmea asiaa: myynnin kasvua, asiakaskontaktien lisadntymisté ja Inter-

net-sivujen kévijamaaraa.

Kyselykontaktien maarésta ja Internet-sivujen ké&vijamaarastd voidaan nahda milloin
asiakkaat ovat aktiivisimmillaan. N&iden asiakkaiden maard4d on mahdollista seurata
seka viikko-, ettd kuukausitasolla. Yrityksen tulisi pitad yll& asiakasrekisteria saaduista
asiakkaista. Tata voidaan myohemmin hyddyntéé esimerkiksi suoramarkkinointiin. Asi-
akkailta voitaisiin myos tiedustella mitd kautta he saivat tiedon yrityksestd, jolloin voi-
taisiin méaarittdd tehokkaimmat viestintdkanavat markkinointiviestinndn suunnittelussa

tulevaisuudessa.
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6 YHTEENVETO

Opinndytetyoni tavoitteena oli luoda markkinointiviestintasuunnitelma ja ohjeistus
Sparkling Promotionsille seuraavalle toimintakaudelle 2013-2014. Sparkling Promo-
tions on Tampereella toimiva promootio- ja tanssipalveluja tarjoava yritys, joka tunne-
taan parhaiten pitk&std yhteistyostd Tappara Ry:n kanssa. Markkinointiviestintdsuunni-
telman tarkoituksena on lisdtd yrityksen tunnettuutta ja lisata palveluiden myyntia.

Suunnitelmasta rajattiin budjetti pois.

Tyon teoreettisessa osiossa késiteltiin markkinointiviestinnan keinoja ja markkinointi-
viestintdsuunnitelmaa prosessina. Viestintakeinoja késiteltdessa keskityttiin toimeksian-
tajan nakokulmasta oleellisiin keinoihin. Tyon empiirinen osa kasittda markkinointivies-
tintdsuunnitelman kohdeyritykselle. Suunnitelma pitéa sisallaan tilanneanalyysin, ta-
voitteet, kohderyhman maéérittelyn, viestintdkeinojen valinnan ja toteutussuunnitelman

seka aikataulun.

Tuloksena syntyi markkinointiviestintdsuunnitelma Sparkling Promotions:lle. Suunni-
telma laadittiin ja&kiekon liigakauden mukaisesti elokuusta 2013 huhtikuuhun 2014.
Suunnitelman sijoittaminen télle aikavélille johtuu my0s siitg, etté silloin kohderyhman

on katsottu olevan aktiivisimmillaan.

Uskon etté tyostani on paljon hydtya pienyritysten markkinoinnin suunnittelussa. Suur-
ten yritysten markkinointiin 10ytyy paljon tietoa markkinoinnin teoksista, mutta ne eivét
ole vélttdmatta kovinkaan realistisia pienyrityksille. Pienyrityksen markkinoinnissa tar-
ke&d& onkin ulkoiseen viestintddn kohdistuva tietotaito. Nykypdivéana yritykselle on ar-
vokasta olla helposti saavutettavissa etenkin Internetistd. Internet ja sosiaaliset mediat
ovat huomattavasti tehokkaampia ja edullisempia kuin perinteiset mainosmediat ja muut
markkinointiviestinndnkeinot. Tietoa hakiessani etsin itsekin ensin informaatiota Inter-
netin vélitykselld ja uskon ettd niin tekevat useimmat muutkin kuluttajat. Sosiaaliset
mediat mahdollistavat yllapitdjan lisdksi kayttajan aktivoitumaan yrityksen sosiaalisen-

median sivustoilla, ja ndin vuorovaikutus yllapitajan ja kayttdjan valilla kasvaa.

Markkinointiviestintdsuunnitelma Sparkling Promotionsille aloitettiin laht6tilanteen
selvittamiselld. Tilanneanalyysissa selvitettiin yrityksen vahvuuksia, heikkouksia, uhkia

ja mahdollisuuksia sek& analysoitiin Kilpailijoita. Tilanneanalyysi on tehty hyddyntaen
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SWOT-analyysia ja kilpailija-analyysia. Suurimmaksi mahdollisuudeksi katsottiin hyo-

dyntamaton sosiaalinen media ja erilaiset tapahtumat.

Yrityksen tavoitteena on olla ammattitaitoinen ja monipuolinen promootio- ja tanssipal-
velujen tarjoaja Tampereella ja sen lahikunnissa. Markkinointiviestintasuunnitelmalle

asetettiin sekd myynnillisia tavoitteita, ettd tunnettuusarvoa lisddvia tavoitteita.

Kohderyhméaé ei maaritelty tarkasti toimeksiantajan toivomuksesta, mutta se maaritel-
tiin rajoittumaan Tampereella toimiviin yrityksiin ja yksityishenkiléihin. Kohderyhmén
maadrittelyssé selvitettiin myds, ettd suuri osa potentiaalisista asiakkaista 10ytyisi Tappa-
ra Ry:n kautta ja etenkin jadkiekkojoukkue Tapparan kotipelit katsottiin potentiaaliseksi

markkinointiviestinnan toteuttamispaikaksi.

Kohderyhméan maarittelyn jalkeen arvioitiin suunnitelmassa kaytettavia viestinta-
kanavia. Viestintdkanaviksi valittiin Internet-sivujen uudistaminen, flyeri, promoo-
tiopiste, messut, hakukoneoptimointi, hakusanamainonta, Facebook, Twitter ja Youtu-
be. Ndiden viestintdkanavien uskottiin olevan lahelld kuluttajia ja helposti integroitavis-
sa toisiinsa. Valittujen viestintdkanavien avulla voidaan erottautua informaatiotulvasta

ja saada aikaan ostoja, kuten kohdassa 4.4 mainitaan.

Spakling Promotionsille laadittu toteuttamissuunnitelma ja aikataulutus esitellaan tyon
kohdassa 5.5. Tassa kappaleessa viestintdkeinojen toteuttaminen on jaettu eri kuukausil-
le ja madréatty toteutuksista vastuussa olevat tyontekijat. Toteuttamissuunnitelmassa on

tarkat ajankohdat ja keinot markkinointiviestinnan toteuttamista varten.

Elokuussa ehdotettiin yrityksen osallistuvan kahteen eri tapahtumaan: Tapparapdivaan
sekd Miss Tampere — kilpailuun. Naissa tapahtumissa keinoina kaytettiin tanssiesitysta
ja flyerien jakoa, sekd Tapparapdivasséa promootiopistettd. Syys- lokakuussa promoo-
tiopisteen hyddyntdmistd jatketaan Tapparan kotiotteluissa. Tallgin ollaan yhteydessa
my06s Tampereen suurimpiin yrityksiin seka entisiin asiakkaisiin mainoskirjeen avulla.
Internet-sivut julkaistaan ja Twitter-tili perustetaan syksyn aikana. Hakusanamainonta

aloitetaan lokakuussa pikkujoulukautta ajatellen.
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Loppuvuodesta keinoksi ehdotetaan osallistumista kolmeen eritapahtumaan: X-treme
Car Show:hun, L&ktd&séba messuille sek& Open Ice ulkoilmaotteluun. Marraskuusta
ldhtien aktiivista sosiaalisen median paivittdmista kéytetddn yhtena markkinointiviestin-
tdkeinona. Kevaalld markkinointiviestinta painottuu sosiaalisen median aktiiviseen yll&-

pitoon ja blogin paivittdmiseen.

Lopuksi vield ehdotetaan joitakin seuranta- ja mittauskeinoja, jotka auttavat yritysta
suunnittelemaan markkinointia tulevaisuudessa. N&itd ovat ainakin myynnin kasvu,
asiakaskontaktien lisddntyminen ja Internet-sivujen kavijamaaran seuraaminen. Ty6 on
hyva tietoperusta yritykselle ja se on helposti toteutettavissa. Seuraavaa markkinointi-
viestint&4 toteuttaessa yrityksen on hyva kayttad tt4 suunnitelmaa pohjatietona.
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LITTEET

Liite 1. 20.7.2013 tehdyn teemahaastattelun runko

1.Mika on yrityksen lahtotilanne?
-Liikevaihto

-Henkildsto

-Asiakkaat

-Heikkoudet

-Vahvuudet

-Mahdollisuudet:

-Uhat

2. Mitka ovat yrityksen markkinointiviestinnélliset tavoitteet?

3. Millainen on yrityksen kohderyhma?

4. Oletteko laatineet markkinointiviestinta budjettia?

5. Mitka ovat yrityksen toivomuksia toteutuksen suhteen?

6. Millaista markkinointiviestinnan toteutuksen seurantaa olette ajatelleet?
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